Etude sur la concentration, les prix et les marges dans la distribution des produits alimentaires. Evolution de la concentration et des prix dans la distribution alimentaire en France = A study of the concentration, prices and mark-ups in the distribution of food products. Evolution of concentration and prices in the distribution of food products in France. Studies: Evolution of concentration and competition series 45 by Ghersi, G. et al.
COMMISSION DES COMMUNAUTES EUROPEENNES 
ETUDE SUR  LA CONCENTRATION, 
LES  PRIX ET LES  MARGES 
DANS LA DISTRIBUTION 
DES PRODUITS ALIMENTAIRES 
SERIE EVOLUTION DE LA 
CONCENTRATION ET DE LA CONCURRENCE- 1980  45 /.  2.  ~ 
COMMISSION DES COMMUNAUTES EUROPEENNES 
,--/ 
ETUDE SUR LA CONCENTRATION, 
LES PRIX ET LES MARGES 
DANS LA DISTRIBUTION 
DES PRODUITS ALIMENTAIRE§_. 
~-Evolution de la concentration et des prix 
dans la  distribution alimentaire en  France 
par l'Institut Agronomique Méditerranéen de Montpellier (I.A.M.) 
Groupe de recherche: G.  GHERSI,  ~+  o) 
M.C.ALLAYA 
M.  ALLAYA 
COLLECTIONS ETUDES 
Série Evolution de la concentration 
et de la concurrence - no  45 
Bruxelles, novembre 1979 
33~.f(cs-T o)(v'1)  -f 
J$1i'.-> (c S1  o) (tf'1)  -1-
t.<.,'{ ('6) Une fiche bibliographique figure à la fin de l'ouvrage 
Luxembourg: Office des publications officielles des Communautés européennes, 1980 
ISBN: 92-825-1662-8 
N°  de catalogue: CB-NU-79-045-FR-C 
© CECA- CEE- CEEA, Bruxelles· Luxembourg, 1980 
Printed in Belgium PRËFACE 
Le  présent  volume  faït  partie  d'une série  d'études sectorielles sur  l'évolution  de  la  concentration 
dans  les  différents pays membres de  la  Communauté européenne. 
Les  rapports  ont été  établis  par  les  différents  1  nstituts et experts nationaux, chargés par  la  Com-
mission  de  réaliser  le  programme d'études sectorielles en  question. 
Compte tenu de  l'intérêt spécifique et général  de ces  rapports et des engagements pris par  la  Com-
mission à l'égard du Parlement européen, ils sont  publié~ intégralement dans leur version originale. 
A ce sujet,  la  Commission s'abstient de tout commentaire, en se bornant à préciser que la  responsa-
bilité  des  données et des  opinions  figurant  dans  chaque  rapport incombe exclusivement à  l'lnstitl!t ou  expert 
qui  en  est  l'Auteur. 
Au  fur et à  mesure que d'autres rapports en exécution du  programme sectoriel encore en cours se-
ront livrés à la Commission, ils seront également publiés. 
La  Commission  publiera également  une série de documents et de tableaux de synthèse, afin de don-
ner  quelques  indications  permettant des  comparaisons  internationales  sur  l'évolution de la  concentration dans 
les  différents pays  membres de  la  Communauté. AVANT-PROPOS 
Le  présent  document  constitue la troisième publication des  travaux conduits  par 
l'Institut Agronomique  Méditerranéen,  sur l'étude de  la concentration  dans  la distribution 
alimentaire et sur l'évolution des  prix des  produits  agro-alimentaires  au niveau  du  commerce 
de  détail.  En  présentant  ce  travail, l'équipe qui l'a conduit n'a pas  la prétention d'avoir 
achevé  sa réflexion sur le thème  qui  lui était confié, elle a  cependant l'impression 
d'avoir progressé  dans  la mise  au point d'un outil original d'analyse et de  contrôle  de 
la formation  des  prix dans  le  domaine  alimentaire. 
Bien  que  certaines  questions n'aient pas  trouvé  une  réponse  satisfaisante,  faute 
d'informations  disponibles,  un  certain nombre  de  résultats  nouveaux permettent aujourd'hui 
d'aller plus  loin dans  l'analyse  des  prix de  détail  des  produits alimentaires.  Et c'est 
sans  conteste  dans  l'effort apporté  au traitement de  l'information recueillie que  se 
situent l'originalité et l'apport de  ce  travail. 
Deux  étapes  distinctes  semblent  se  dégager  de  la conduite  de  cette recherche 
-Au cours  des  deux  premières  années, la plupart  des  efforts ont porté sur la 
mise  en place de  l'enquête et l'extension de  l'échantillon.  Grâce  à  la prise  en  compte 
d'un nombre  beaucoup plus  important  d'indicateurs,  on  dispose  aujourd'hui  d'un volume 
suffisant d'informations  permettant  de  suivre  dans  de  bonnes  conditions  l'évolution des 
prix de  détail,  de  décrire les  dispersions  observées  dans  l'espace, qu'elles  aient pour 
cause la localisation du  point  de  vente,  la forme  d'organisation à  laquelle ce  dernier 
appartient, le produit ou la marque ... ,  et d'amorcer  une réflexion sur les marges 
commerciales. 
~algré les  difficultés  que  l'on rencontre pour passer d'un  schéma  théorique 
cohérent à  l'étude d'une  situation de  terrain, la première  étape  que  constituait pour  nous 
la mise  au point d'un questionnaire d'enquête opérationnel,  peut être considérée aujourd'-
hui  comme  atteinte.  Le  Chapitre II reprend les bases  théoriques  qui  ont  sous-tendu cette 
d~marche. 
- Grâce  à  cet acquis,  l'année  1978-1979  a  été consacrée  à  la mise  au point d'un 
outil performant,  permettant  de  traiter, sur la base  de  cette réflexion théorique préa-
lable, la masse  importante  d'informations  recueillies les  années  précédentes. La mise  au 
point d'une batterie de  programmes  informatiques -seuls  capables  de  traiter l'ensemble  des 
données  qualitatives et quantitatives maintenant  disponibles- annoncée  dans  le programme 
de  recherche  précédent est aujourd'hui  achevée. - A la lumière  du travail de  cette  année  une  troisième étape  s~mble se  dessiner. 
En  effet, si l'on peut  considérer que  l'aide de  l'informatique  a  été déterminante et a 
permis  de  commencer  à  analyser l'information importante  que  nous  avions  réunie  sur les 
prix de  détail des  produits  agro-alimentaires  dans  la région  de  Montpellier,  alors  que  nous 
avions  dû nous  contenter de  travailler jusqu'alors sur échantillon très réduit,  force  est 
de  constater que  les tableaux obtenus  -et dont le détail est fourni  dans  le  Tome  II- de-
meurent  encore  trop  abondants  pour  fournir  une  vue  synthétique  de  la situation.  C'est sans 
doute  dans  cette voie  que  pourrait être engagée la réflexion à  venir. 
Le  rapport  de  recherche  1979,  consacré  à  "l'étude sur la concentration, les prix 
et les marges  dans  la distribution des  produits  alimentaires,  dans  la région  de  Montpellier", 
comporte  deux  tomes 
Le  Tome  I  présenté ici s'articule en  deux  chapitres  : 
-Le PREMIER  CHAPITRE  est consacré  à  l'étude sur l'évolution de  l'appareil de 
distribution en  France  au  cours  des  dernières  années,  et plus particulièrement au  cours 
des  années  1977  et  1978.  Trois  parties  composent  ce premier chapitre  : 
.  Une  réflexion sur la terminologie  commerciale,  tente  de  prendre  en  compte la 
diversification de  l'appareil commercial enregistré  en  France  au  cours  de 
ces  dernières  années.  Il sera fait référence  dans  ce  travail à  une  série 
d'études originales,  consacrées  par l'AFRESCO  à  ce  problème . 
.  Une  description  de  l'évolution de  l'appareil commercial sur la base  de 
nombreux  articles et statistiques  de  sources  variées . 
.  Une  présentation  des  grands  évènements  survenus  récemment  dans  l'attitude 
des  pouvoirs  publics vis-à-vis  de  la distribution alimentaire. 
- Le  SECOND  CHAPITRE  traite de  l'enquête  elle-même  : 
.  en  rappelant  dans  les  grandes  lignes la méthodologie utilisée  ; 
.  en présentant les  grandes  améliorations  apportées  aux  enquêtes  à  partir 
de  1978,  sur la base  d'une  réflexion théorique préalable  ; 
.  en  commentant  les résultats  obtenus  grâce  au traitement informatique. 
Beaucoup  d'améliorations  pourront être apportées  à  cette dernière partie de  l'ana-
lyse  dans  les  rècherches  prochaines.  Mais  les progrès  réalisés  dans  ce  domaine  complexe 
et délicat de  l'interprétation des  données  paraissent très prometteurs.  L'analyse  des  ré-
sultats présentée  dans  ce  travail procède  à  la fois  de  la méthode  traditionnelle retenue 
dans  les  études  précédentes et portant sur un  nombre  limité  de  produits  (par prudence et 
afin de  permettre  des  comparaisons),  et de  l'analyse des  tableaux obtenus  par le trai-
tement  de  l'ensemble  de  l'information recueillie  dans  les différentes enquêtes. 
L'APPENDICE  "Place et rôle de  l'informatique dans  le développement  des  enquêtes" 
complète le présent  volume. SOMMAIRE 
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L'EVOLUTION  DE  L'APPAREIL  COMMERCIAL O.  LES  PROBLEMES  POSES  PAR  LE  CHOIX  D'UNE  TERMINOLOGIE 
Au  fur et à  mesure  que  se  développe,  se diversifie  et se  concentre l'appareil 
commercial  français,  il devient  de  plus  en plus  difficile de  proposer une  terminologie 
commerciale  qui tienne  compte  de  façon  réaliste de  la notion  de  "groupement"  sous  toutes 
ses  formes.  Il suffit de  suivre les efforts entrepris par l'Institut de  la Statistique 
et des  Etudes  Economiques  pour coller à  cette réalité et le changement  de  nomenclature 
qui  en  résulte . 
0.1.  EVOLUTION  DE  LA  TERMINOLOGIE  COMMERCIALE 
Si l'évolution de  l'appareil commercial s'est accentuée au cours  des  dernières 
années  à  un  point tel que  la complexité  à  laquelle aboutit  ce  phénomène  rend,  de  nos 
jours,  son  analyse très difficile, c'est déjà vers  les années  1830  que  semble  s'amorcer 
cette mutation.  Afin d'illustrer les  changements  marquants  survenus  avant et après-guerre 
dans  l'appareil de  distribution en France,  nous  reprendrons  ici sous  forme  de  lexique les 
principales  étapes  de  ces mutations  (1)  : 
Bazar  de  nouveautés.  En  1830~  ouve~ture du  p~emie~ bazar  La  BeZZe  Ja~diniè~e à  Paris~ 
p~oposant un  système  de  vente d'artiaZes muZtipZes. 
G~and magasin.  Cette  fo~muZe aujo~d'hui enao~e popuZai~e date  du  miZieu du  sièaZe  de~­
nie~ puisque  Z'ouve~ture du  Bon  Marahé  s'est faite en  1852.  A aette époque  et po~ Za 
p~emiè~e fois~  Zes  aonsommate~s peuvent  aaaéde~ à des  magasins  off~ant : 
- de  gPandes  s~faaes de  vente 
- des  ~yons spéaiaZisés 
- Z'aaaès  à une  p~oduation de  masse 
- des  prix affiahés. 
Cette  e:x:pénenae  est suivie de  Z  'ouve~t~e du  Louv~e~  du  P~intemps~  de  Za  Saman-
taine et pZus  tard des  GaZe~ies Lafayettes. 
Suaa~saZisme.  Cette  forme  nouveZZe  de  aomme~ae~ qui se aaraaténse  pa~ Z'apparition de 
soaiétés possédant un  ae~tain nomb~e de  magasins~  débute  aux  aZentou~s des  années  1900 
avea  Za  a~éation des  Doaks  Rémois.  EZZe  p~éfigu~e Zes  phénomènes  de  aonaen~ation ve~ti­
aaZe  qui vont se  déveZoppe~ par  Za  suite.  Avea  ae  système  Ze  même  opé~ateur ass~e Za 
fonation  de  g~os et aon~ôZe aeZZe  du  détaiZ  gé~ée~pou~  Zui~par un  mandatai~e. 
(1)  Sur la base  de  AFRESCO  N°  261  - "Statistique et Terminologie  commerciale"-
Novembre  1978 
14 Magasin  d'alimentation générale.  A la même  période et sous l'enseigne de  Félix Potin ou 
Damoy,  se mettent en  plaae  des  formes  enaore  plus intégrées,avec l'ouverture des  ma-
gasins d'alimentation générale.  Dans  ce  système  l'opérateur grossiste-détaillant 
contrôle également  la fonation  "transformation". 
Coopérative  de  aonsommation.  Ce  début  du  sièale est riche en  transformations de  l'appa-
reil aomme1?cial  puisque avec  l'agrandissement des  surfaaes  de  vente et de  la taille des 
entreprises,  avea  l'apparition des  phénomènes  d'intégration verticale,  se diversifient 
les fonmes  d'organisation des  entreprises de  distribution.  Le  système  aoopératif se 
développe  rapidement  jusqu'à la deuxième  guerre  mondiale. 
Magasin  à prix unique.  Dès  les années  30 une  nouvelle fonme  de  distribution de  masse  fait 
son  apparition et propose  des  articles en  grande  quantité,  sélectionnés et vendus  à  des 
prix bas,généralement aPPondis.  Ce  sont les magasins  à  prix unique.  Formule  que  reprennent 
certaines ahatnes  de  grands  magasins  du  type Prisunia,  Monoprix,  Uniprix,  etc  •.• 
Vente  par aorrespondance  (VPC).  Dès  1885  Za  for~~ze de  vente par  correspondanae  est 
inaugurée  par Manufrance,  elle s'étend au  début  du  sièale avec  Za  création de  Za  Redoute 
en  1922,  Gt  10  ans  plus tard des  Trois  Suisses. 
La  période  d'après  1945  est caractérisée par des bouleversements  importants  dans 
les manières  de  vendre et de  consommer.  On  peut, malgré l'extension des marchés  observée 
avant guerre,  parler en France  de  consommation  de  masse  à  la suite de  la deuxième  guerre 
mondiale.  Les  caractéristiques  de  cette évolution sont aujourd'hui bien connues  : 
- renforcement  des  formes  du  grand commerce  connues  jusqu'alors 
- apparition  de  nouvelles  formes  de  distribution 
- développement  des  implantations périphériques 
- multiplication  des  fusions  et des  absorptions  dans  le commerce  à  succursales 
avec  en  corollaire:  l'augmentation  de  la concentration 
- diversification des  filières  alimentaires  avec  extension  de  la gamme  des 
produits 
- avènement  du  système libre-service et des  unités  de  vente  dites  à  grandes 
surfaces 
- apparition de  grandes  surfaces  appartenant  à  des  indépendants 
- extension des  M.A.S.  et coopératives  de  consommateurs  dans  le système  de  vente 
en  grande  surface avec  ouverture  de  grandes  surfaces  en libre service  ~l'enseigne 
(Mammouth,  SUMA,  Radar,  EUROMARCHE). 
- développement  des  centrales d'achats 
15 - création de  centres  commerciaux 
- ententes et organisations  diverses  des  commerces  de  gros et de  détail donnant 
lieu à  différentes  formes  de  commerce  associé. 
Cette évolution appelle  quelques  définitions 
I0Plantation  périphé~que. L'évolution ces  dernières années  des  grandes  surfaces vers  la 
pé~phérie s'explique par  les changements  considérables  entratnés par  le développement 
de  la produ~ion et de  la consommation  de  masse~  par  le développement  des  moyens  de  trans-
port et plus particulièrement des  transports individuels et par  l'usage  de  plus en  plus 
répandu  des  moyens  de  stockage  familiaux ou  collectifs  (réf~gérateurs~ congélateurs). 
Cette  évolution combinée  à  la société des  loisirs~  à  la croissanae  du  travail  féminin~  à 
la diminution  du  temps  consacré  aux  tâahes  ménagères~ ont fait que  cette vente de  pro-
duits alimentaires ou  non~ réalisée en  grandes  surfaces~ ne  pouvait plus se  faire  dans 
le centre des  villes faute  d'espaces  de  vente~  des  coûts de  réalisation des  complexes 
commeraiaux~ et des  besoins d'importants  espaces  de  stationnement. Ceci  ·  a provoqué  le 
développement  d'implantations  à  la pé~phé~e des  villes ou  une  telle conception de 
commerce  était possible.  Il convient toutefois de  noter que  le  aommerce  de  proximité 
situé au  centre des  villes n'a pas  perdu  tout son  intérêt~ il offre des  types  de  service 
différents~ et connatt aujourd'hui un  regain d'intérêt tant auprès  des  aonsommateurs 
qu'auprès des  grandes  entreprises de  dist~bution. 
Magasins  populaires.  C'est aux  environs des  années  1950 que  les magasins  à prix unique 
prennent  la dénomination  de  magasins populaires.  Contrairement aux  autres  formes  de 
aommerae~ aes  derniers  se développent au  aentre des  villes p~naipalement. 
Magasins  d'alimentation  à suaaursales  (kMS).  Devient  la nouvelle appellation des 
magasins  à  suaaursales définis plus avant. 
Les  grandes  surfaaes.  Le  développement  de  la aonsommation  de  masse~  la aonaentration du 
aommerae~  ont peu  à peu  entratné  l'extension d'unités de  grande  taille du  aommerae  de 
détail.  La  alassifiaation que  nous  avons  retenue permet de  ranger  les  magasin~ selon 
leur taille.  En  ae  qui aonaerne  le  libre-serviae on  trouve  les  hypermarahés~  les  supep-
marahés~  les  supérettes~ et les mini-libre-serviae. 
Le  libre-serviae.  Cette for.mule  de  vente venue  des  USA  aonnatt~ dès  les années  50~  un 
développement  rapide  sur le aontinent européen.  Elle  limite  l'intervention des  vendeurs 
au  minimum  en  laissant au  alient l'entrée  libre~  la faaulté  de  ahoisir sa marahandise  et 
de  se  servir lui-même.  Par  ae  biais s'opère un  transfert des  tâahes  du  aommerae  au 
aonsommateur. 
16 Les  gPandes  surfaces indépendantes.  Parallèlement au  développement  des  gpandes  surfaces 
et du  libPe-sePVice~ naissent un  cePtain nombPe  d'entPeprises  nouvelles~  indépendantes~ 
spécialisées dans  les hyper,marchés.  Dès  1963  se  cPéent  CarPefour~  Auahan~  Montlaur~ eta  ••• 
Ces  entPepPises  développent~en parallèle aux entrepPises plus anciennes  ~S~ coopéPa-
tives,des gPandes  suPfaces en  périphérie des  villes. 
Centrale  d'achat.  Parallèlement au  développement  de  ces  gpandes  unités de  vente  au 
détail se sont renfoPcées  les structures d'achat per,mettant  la PechePche  auprès  des  four-
nisseurs des  produits aoPrespondant  le mieux aux besoins nouveaux créés par cette nouvelle 
forme  de  commePce  et ce,aux meilleurs prix.  Ces  centPales d'achats  consacrées  au  gPand 
commerce  tentent de  PépondPe  de  façon  plus efficace aux exigences des  grandes  surfaces. 
Centre  commercial.  Une  nouvelle formule  de  vente  en  gPande  suPface  fait son  appaPition 
dans  les années  60  et  70~  que  l'on appelle  centPes  commePciaux.  On  y  tPouve~  sur une 
superficie de  50  000  à  100  000  m2~  autour d'une ou  plusieurs unités de  vente attractives 
dites  "locomotives" ou  "mastodontes",  un  gpand  nombPe  de  petits et moyens  commerces. 
Les  expéPiences  les plus connues  en France  sont sans  doute  celles de  la région parisienne 
avec Rosny  II,  Velizi,  etc  ..• Mais  cette  for.me  de  commePce  s'est,  de  nos  jours~  foPtement 
développée  en Province. 
Centre  de  distribution.  Dès  1949~  Edouard  LeclePc  lanae  un  nouveau  type de  magasin  capac-
térisé paP  la vente avec  des  marges  commerciales  minima,  ce  qui impose  un  système de 
vente plus  "rustique",  un  choix limité aux produits essentiels, sans  prolifération de 
marques,  etc  •••  Dès  le départ un  certain nombre  de  distPibuteurs  indépendants  adhèPent 
à une  charte  fixant un  certain nombre  d'obligations,  ils Pestent cependant  libres de 
réaliseP leurs  achats  comme  ils le  souhaitent.  Puis  ces commePçants  se sont gpoupés, 
ont adopté  la même  enseigne~  le groupement  Leclerc  (GALEC)  assuPant une  aide  technique 
aux  adhéPents~  les achats  étant réalisés par des  centPales  d'achats  Pégionales.  Aujourd'-
hui  se  sont ouvertes,  sous  l'enseigne Leclerc,  de  gPandes  suPfaces,  et ces  centres de 
distribution Pegpoupent  à  l'heure actuelle  17  hyper,marchés  et 176  super.marchés  alimen-
taires pour  la plupaPt,  mais  également divePsifiés dans  l'habillement et la chaussure 
(une  cinquantaine de  magasins). 
Les  groupements  des  indépendants  :  le commerce  associé.  Face  à  toutes  ces  formules  d'asso-
ciation~  face  à  la concentration du  grand commerce,  les  commePçants  indépendants ont dès 
les années  20  mis sur pieds des  structures  leur permettant de  réaliser leurs achats  en 
commun,  de  définir une  stratégie commerciale  unique  ou  d'exploiteP  leurs magasins  à  la 
même  enseigne.  Ces  regroupements  sont au  demeurant  assez  divers~ et pPocèdent  de  diffé-
rentes stratégies  : 
17 •  Les  indépendants qui·se sont groupés  au  sein du  mouvement  aoopéPati[ 
(1929~  aPéation  du  groupement  de  détaillants  :  CODEC).  Ce  n'est en  fait qu'apPès  guerre 
que  fut offiaiellement reaonnu  le statut de  la aoopérotion  aorrmePaiale • 
•  Les  grossistes ont également pris  l'initiative~ vers  les années  1955~  de  pro-
voquer des  assoaiations dites volontaires ·entre eux et le aorrmerae  de  détail indépendant. 
Dans  aes  assoaiations on  trouvè quelques grossistes et un  nombre  plus ou  moins  important 
de  détaillants regroupant  leurs moyens  en  vue  d'assurer en  aorrmun  le fonationnement et 
la gestion de  leurs entreprises. 
Que  l'initiative de  l'association parte des  détaillants  (CODEC  aujourd'hui  CODEC-
UNA,  UNICO)  ou  des  grossistes  (SOPEGROS-AVAM,  EGE),  ces ·organisations  du  commerce 
associé sont aujourd'hui  des  entreprises  de  tailles nationales réalisant plusieurs mil-
liards  de  chiffre d'affaires.  La  question  demeure  donc  posée  de  savoir si  de  telles entre-
prises peuvent encore être classées  dans  le commerce  indépendant  : 
"Elles  détiennent une  proportion considérable  de  magasins  à  grande  surface et,  en 
certaines  années,  ont eu le record du  nombre  d'ouvertures  de  grandes  unités.  Leurs  en-
seignes et leurs marques  ont pris auprès  de  la clientèle une  valeur au moins  égale  à  celle 
des  produits succursalistes ou coopératifs.  Cette situation prépondérante pose  un  pro-
blème  de  terminologie  parmi  tant d'autres.  Ne  fausse-t-on  pas  les  recensements  statis-
tiques, les comparaisons,  l'image  commerciale, si l'on continue  à  incorporer les 
"associés"  (ainsi que  les centres  distributeurs)  dans  le commerce  appelé  "indépendant" 
(c'est-à-dire  de  dimension modeste  et de  caractère  familial).  Convient-il,  au contraire, 
de  les répertorier sous la rubrique  des  "grands  indépendants"  ?  Ou  de  ne  retenir ici que 
les associés  qui  se  sont hissés  au niveau du  très  grand commerce  ?  On  voit par ces  inter-
rogations la difficulté d'une terminologie  répondant  aux  conditions pratiques  de  l'évo-
lution de  la plupart des  secteurs  commerciaux"  ( 1). 
0.2.  LES  GRANDES  CATEGORIES  DE  MAGASINS  DE  LIBRE  SERVICE  ADOPTEES  DANS  CETTE  ETUDE 
La  nomenclature  utilisée au cours  de  l'enquête sur les marges  et les prix des 
produits  alimentaires  en France  se base  sur trois types  de  critères. 
a)  La  taille du magasin 
La  classification adoptée par les professionnels  de  la distribution,  des  différents 
types  de  commerce  en  fonction  de  la superficie  consacrée  à  la vente permet  de  diffé-
rencier  : 
(1)  Note  AFRESCO,  N°  261,  Cité infra. 
18 - Le  mini-libre-service qui est un  magasin  de  détail vendant  selon  la for,mule  de 
libre-service sur une  superficie inférieure  à  120m2.  Généralement  l'assortiment des 
marchandises  qui  y  sont proposées  est essentiellement alimentaire. 
- La  supérette qui est,  en quelque  sorte,  un  mini-libre-serviae de  taille plus 
importante  de  120  à  400  m2,  à  prédominance  alimentaire pouvant abriter un  rayon  de  bou-
cherie. 
-Le supermarché  qui,  selon  la définition même  de  l'IFLS,  est identifié comme: 
'~n magasin  de  détail ou  un  département distinct à  l'intérieur d'un magasin,  vendant en 
libre-service  l'eneembZe  des  produits alimentaires  :  épicerie,  liquides,  toutes  les 
denrées  fratahes,  y  compris  la boucherie,  avec un  assortiment plus ou  moins  important 
de  marchandises  générales d'achat courant".  La  surface  de  vente  du  supermarahé  est aom-
prise entre 400  et 2 500  m2. 
-L'hypermarché qui  aonstitue enfin une  très grande  unité de  vente au  détail 
offrant à  sa clientèle,  aussi bien des  produits alimentaires que  non  alimentaires  sur 
une  superfiaie supérieure  à  2  500  m2. 
b)  La  forme  d'organisation 
% LES.  INDEPENDANTS 
On  distingue  dans  les indépendants  : 
.  Les  chaînes  volontaires-grossistes-détaillants 
.  Les  sociétés  coopératives  de  detaillants 
.  Les  autres  independants 
Dans  ce  groupe,  si l'on se  réfère  à  la classificationŒ l'IFLS,  on  trouve 
- les  independants isolés 
- les independants  appartenant  à  des  groupes  divers  (ne  correspondant 
pas  aux  groupes  pré-cités) 
- les indépendants affilies à  GAGMI 
%  LES  MAISONS  D'ALIMENTATION  A SUCCURSALES 
L'IFLS  opère la distinction suivante 
.  Les  M.A.S.  non  affiliées 
.  Les  M.A.S.  affiliees à  PARIDOC 
•  Le  groupe  CASINO-EPARGNE 
19 Les  M.A.S.  affiliées à  FRANCAP 
.  Le  groupe  RADAR 
•  Les  M.A.S.  affiliées à  SOCADIP 
x LES  COOPERATIVES  DE  CONSOMMATEURS 
% LES  GRANDS  MAGASINS  ou MAGASINS  POPULAIRES 
% LES  GRANDES  ENTREPRISES  DE  DISTRIBUTION  SPECIALISES  EN  GRANDES  SURFACES 
On  trouve  dans  cette catégorie  : 
.  Le  Groupe  CONTINENT 
•  Le  Groupe  CARREFOUR 
.  Le  Groupe  AUCHAN 
.  EUROMARCHE 
.  ARLAUD 
.  RALLYE 
.  et le Groupe  CORA. 
Une  liste détaillée des  entreprises  de  distribution appartenant  à  ces  différents 
groupes  est donnée  en  annexe  1. 
c)  La  localisation des magasins 
Trois  zones  ont été retenues 
- Le  centre  de  la ville qui  correspond aux  magasins  de  proximité 
- La  périphérie où l'on trouve les grandes  surfaces 
- Une  banlieue résidentielle intermédiaire. 
Cette différenciation a  été retenue afin de  tenir compte  de  l'évolution de  l'im-
plantation du  commerce  de  détail à  Montpellier, ainsique  du  phénomène  d'implantation 
périphérique  dont nous  avons  parlé plus avant.  Le  détail des  choix  des  magasins  enquêtés 
ainsi que  leur liste sera donné  plus  avant  dans  le paragraphe  consacré  au rappel  de  la 
méthodologie  utilisée lors  de  l'enquête. 
20 0.3.  A LA  RECHERCIŒ  D'UNE  TERMINOLOGIE  MIEUX  ADAPTEE  A  LA  COMPLEXITE  DE  LA  REALITE 
Bien que  la classification adoptée  ici permette  de  decrire assez  fidèlement  les 
differenciations  rencontrées  au niveau des  magasins  de  detail,  force  est de  reconnaître 
que  la réalité apparaît beaucoup plus  complexe  au niveau des  groupements  ou des  sociétés 
dont ils dépendent.  Dans  une  note  récente,  l'Association Française  de  Recherche et 
Etudes  Statistiques Commerciales  soulève les difficultes rencontrées pour bâtir une 
classification plus realiste  (1).  En  effet, les actions  de  regroupement  de  sociétés  de 
distribution, la diversification des  entreprises, ont  conduit au  cours  des  vingt der-
nières années  à  un  "enchevêtrement  de  formes  differentes,  d'une  combinaison  de  fonctions 
et d'un cumul  d'activités  considérées  desormais  comme  complementaires.  La  contexture et 
les contours  deviennent,  à  la limite, si complexes  et imprécis  que  ces  formes  nouvelles 
de  restructuration echappent  à  l'ancienne terminologie".  Face  à  ces mutations  complexes 
et floues  de  l'appareil commercial,  il est de  plus  en plus malaisé  de  pratiquer des  re-
groupements  statistiques et il devient prioritaire de  promouvoir une  reflexion autour 
de  ce  problème  en  vue  de  proposer une  nomenclature  plus  realiste et plus praticable.  Dans 
ce  sens  l'AFRESCO  met  en évidence  deux  phénomènes  : 
- Le  premier a  trait aux  regroupements  entre grandes  entreprises  de  distribution. 
En  partant  des  types  d'entreprises  qui  y  sont  impliquées,  de  leur degré  d'homcgénéité 
il est peut-être possible  de  proposer un  nouveau type  de  differenciation. 
- Le  second de  ces  phénomènes,  déjà mis  en  évidence lors  de  nos  études  précédentes, 
touche  à  la stratégie  de  diversification  des  entreprises  de  distribution et ajoute  à  la 
complexité  des  regroupements. 
0.3.1.  Les  formes  nouvelles  de  restructuration  des  entreprises  de  distribution 
alimentaire 
Si  jusqu'à ces  dernières  années  lorsqu'on parlait de  regroupement  on  imaginait une 
association d'entreprises relativement similaires,  les  grosses  entreprises  absorbant 
généralement  celles  de  taille plus petite, aujourd'hui  les phénomènes  de  regroupement 
successifs mettent  en  jeu des  entreprises  de  taille,  de  type et de  forme  d'organisation 
différents.  Sur la base  du  travail de  l'AFRESCO,  il est possible  de  distinguer trois 
types  d'associations  : 
a)  Les  groupements  d'entreprises homogènes  que  l'AFRESCO  appelle  groupementsdonsanguins 
(1)  AFRESCO- "Statistiques et terminologie  commerciales,prolifération  de  groupes 
commerciaux  enchevêtrés"  - N°  262,  Déc.  1978 
21 constituent  l~  premi~re et  l~  plus  simple  de  ces trois catégories.  Comme  son  nom 
l'indique,  on  trouvera  dans  ce  groupe  des  entreprises  de  la même  famille qui n'entre-
tiennent pas  des  relations  avec  des  groupements  ou des  unités  de  forme  différente ou 
pratiquant d'autres activités.  On  trouve  dans  ce  groupe  : 
PARIDOC  :  Société Anonyme  à  capital et à  personnel variables qui  a  ses actions 
réparties entre  16  sociétés adhérentes  qui  exploitent 6000 magasins  dont 
- 5  500  succursales 
422  supermarchés  (328  SUMA) 
73  hypermarchés  (62  MAMMOUTH) 
et qui  dépassaient 23  milliards  de  chiffre d'affaires en ,1977. 
RALLYE  :  association  de  commerçants  indépendants,  liée dans  le cadre  d'un GIE 
avec  le groupe  MONTLAUR  (une  vingtaine  d'hypermarchés  et près  de  60  supermarchés). 
Le  groupement  GALEC  qui  coordonne et regroupe les actions  d'entrepreneurs  indé-
pendantsà l'enseigne LECLERC.  Ces  derniers possèdent leurs  centrales  d'achats  régionales. 
Le  chiffre d'affaires estimé  de  ce  groupe  atteindrait 6 milliards  de  francs,  non  compris 
ITM  ENTREPRISES,  groupe  dissident  de  GALEC  dont le chiffre d'affaires est d'environ 
3 milliards  de  francs. 
Le  groupe  NOUVELLES  GALERIES,  bien que  diversifié,  ce  groupe  demeure  homogène  en 
ce  qui  concerne les commerces  multiples.  Selon les  informations  réunies par AFRESCO, 
le groupe  : 
exploite  63 magasins  propres  et  132  magasins  affiliés 
- contrôle  à  80  %  la Société Française  des  magasins  UNIPRIX,  exploitant 5  grands 
magasins  et 52  magasins  populaires 
- contrôle  à  42% le Bazar  de  l'Hôtel de  Ville et pour 28% le Grand  Magasin 
MACHOD  de  Strasbourg ..• 
Le  chiffre d'affaires total N.G.  + affiliés +  BHV  + UNIPRIX  aurait dépassé 
10  milliards  en  1977. 
La  Société  Générale  des  Coopératives  qui  joue  un  rôle essentiel dans  le fonction-
nement  du mouvement  des  coopératives  de  consomateurs  en  France.  Elle  assure  : 
outre la gestion  de  14  usines  COOP  et de  70  entrepôts, 
- la centralisation des  achats  pour  : 
22 .  22  sociétés  régionales  COOP  (90  % du  CA) 
•  180  petites coopératives locales 
.  l'UCSM 
.  la CAMIF 
et 2  sociétés spécialisées  dans  la gestion  des  hypermarchés. 
Son  chiffre d'affaires arrive  au troisième  rang  des  centrales d'achat,  avec  16  milliards 
de  francs  en  1977.  Si l'on ajoute les surfaces  de  vente  des  grandes  unions  régionales 
on  atteint environ 
6 000  magasins  (COOP  et SUPERCOOP) 
300  supermarchés 
24  hypermarchés  (ROND-POINT) 
b)  Les  groupements  "mixtes" ou "métissés" 
Ces  groupements  de  facture plus  récente  ont pour caractéristique  commune  de  se 
composer  dans  des  proportions variables  d'unités  disparates,  c'est-à-dire d'entreprises 
appartenant  à  des  formes  d'organisation du  commerce  différentes.  Les  principaux groupes 
rencontrés  dans  cette catégorie et cités  dans  la note  résumée  ici sont  : 
CARREFOUR  actuellement le groupe  CARREFOUR  réunit 
-la société  CARREFOUR  S.A.  7,5.milliards  de  francs  de  C.A.  en  1977  (progression 
+  20  % par rapport  à  1976)  dont  59,3  % du  montant  des  ventes net  co~respond à  des ventes 
alimentaires 
- et un  certain nombre  de  magasins  "associés" d'appartenance  succursaliste.  La 
liste de  ces  filiales et le pourcentage  de  participation sont les  suivants  : 
SOGARA  (49,96  %)  - 4  hypermarchés 
SOGRAMO  (49,86  %)  - 4  hypermarchés 
S.E.M.G.S.  (49,98  %)  - hypermarché 
G.S.D.  (49,95  %)  - 2  hypermarchés 
GIVORS-INVESTISSEMENTS  (99,99  %)  - hypermarché 
BEL  AIR  (99,99  %)  - hypermarché 
•  SAMOD  (92  %) 
Au  total le chiffre d'affaires  du  groupe  atteignait en  1977,  12,5 milliards  de 
francs  avec  une  progression  de  près  de  30%  depuis  1976,  et  un bénéfice net  de  185 
millions  de  francs,  41  % de  plus  qu'en  1976. 
23 Parallèlement .à  ses  activités  en France le groupe  se  développe  à l'étranger et 
plus particulièrement en Espagne  et au Brésil. 
Le  groupe  RADAR  contrôle  : 
- des  sociétés  de  type  M.A.S.  qu'il exploite  directement  (NORD-EST-
ALIMENTATION,  les DOCKS  DE  BLOIS,  etc ... ) 
- des  associés  spécialisés  dans  1 "exploitation  des  grandes  surfaces  ( 18 
hypersRADAH  GEANT,  142  supermarchés  et 246  supérettes  RADAR-SUPER,  et  1  770  succursales 
RADAR-JUNIOR). 
- des  entreprises  de  services essentiellement spécialisées par produits 
dans  l'approvisionnement et disposant  d'entrepôts et d'infrastructures modernes.  Au  sein 
de  ces  sociétés  de  service s'établit une  liaison entre M.A.S.  et commerce  multiple. 
- enfin,  en association  avec  CARREFOUR,  le groupe  RADAR  a  créé la société 
ERTECO  spécialisée  dans  le  commerce  de  proximité et chargée  de  développer au coeur  des 
villes  ce  que  certains ont  appelé  les"bébésrequins'!  Cette nouvelle  forme  de  commerce 
exerce  une  concurrence  sur le petit et moyen  commerce  et les  supermarchés.  ERTECO  qui 
a  ouvert un  certain nombre  de  magasins  à  l'enseigne E.D.  (Epicerie-Discount)  est appro-
visionné  à  la fois  par le groupe  RADAR  et en produits libres par CARREFOUR. 
EUROMARCHE  constitue un  groupe  hétérogène.  VINIPRIX  qui  détient une  part impor-
tante  des  actions  a  joué  un  rôle  important  dans  la restructuration du  groupe 
Répartition  du  capital social entre actionnaires  en  1977 
- VINIPRIX  69,4  % 
- AU  PRINTEMPS  S.A.  24,3  % 
- FISUMA  5,8  % 
- Autres  0,5  % 
Ce  groupe  comme  le précédent réunit 
- 15  hypermarchés  en propriété 
2  hypermarchés  "gérés" 
- 17  hyper "affiliés" 
- 50  supermarchés 
- 90  supérettes 
- et 200  mini  libre-services:. 
24 Le  chiffre d'affaires prévu pour  1978  atteindra sans  doute  les 9  milliards  de 
francs  (6 milliards pour EUROMARCHE  et 3 milliards pour VINIPRIX). 
Le  groupe  GAGMI  (groupement  d'achats  des  grands  magasins  independants),  cette cen-
trale d'achat spécialisée  dans  l'approvisionnement  des  grands  magasins  provinciaux tra-
vaille également  avec  d'autres  formes  d'organisation  du  commerce  et notamment  avec les 
M.A.S.  Autre  signe  de  diversification, la division  "Grandes  Surfaces"  de  la GAGMI  traite 
avec  30  hypermarchés  et avec  des  regroupements  d'indépendants  (10  Géants  CASINO,  6  RECORD, 
des  CORA,  etc •.. ).  Enfin sa division S.M.P.I.  gère  une  série de  magasins  populaires et 
de  supermarchés  (34  établissements  à  enseignes  diverses). 
Le  groupe  SOPEGROS  est caractéristique  de  l'evolution d'une entreprise spécialisée 
au départ  dans  la fonction  de  gros  et qui  s'est diversifiée peu à  peu vers le detail. 
Aujourd'hui  l'organisation d'ensemble  de  l'entreprise se présente  de  la façon  suivante 
- le regroupement  de  près  de  100  maisons  de  gros  (40 %  des  Cash  and Carry) 
- 1 'exploitation de  6  hypermarchés  ( 28  000  m2) 
- l'exploitation de  160  supermarchés  (IFAPRIX  pour la plupart) 
- l'approvisionnement  des  associés  (unions  et coopératives  de  commerçants  et 
corrunerçants  traditionnels) 
-l'approvisionnement de  collectivités. 
Soit près  de  6  000  magasins  divers  concernés et un  chiffre d'affaires de  6 
milliards  de  francs  en  1977. 
c)  Les  groupements  hétérogènes 
Ce  sont  ceux pour lesquels il est difficile de  faire  une  description précise.  En 
général  ces  groupes  constitués par une  société-mère  déjà fortement  diversifiée sont  com-
plétés par une  série  de  filiales  dans  lesquelles les prises  de  participation sont plus 
ou moins  importantes et les liaisons  organiques  plus  ou moins  developpees  avec  d'autres 
groupes  ou d'autres  formes  d'organisation  de  la distribution alimentaire. 
Dans  la note  consacrée par l'AFRESCO  à  la "Prolifération de  groupements  commerciaux 
enchevetres",  l'historique  de  trois entreprises  caractéristiques  de  ces  groupes  hétéro-
gène est  traité.  Sans  revenir sur le détail nous  reprendrons  rapidement ici, à  titre 
d'illustration, le cas  du  groupe  Felix POTIN. 
Le  Groupe  F.  POTIN  qui  jusqu'aux années  50  était spécialisé  dans  l'approvisionnement 
de  dépositaires  indépendants  en produits  de  sa marque,  est devenu une  société holding 
fortement  diversifiée. 
25 Outre  ses  activités  immobilières  considérables l'intégration des. activités  de  pro-
duction,  transformation et distribution le long  de  la chaîne  alimentaire  ont  conduit  ce 
groupe  à  exercer le contrôle  : 
- de  la fabrication  de  produits  sous la marque  Félix Potin.  Cette activité déjà an-
cienne s'effectue dans  deux entreprises, l'une de  salaisonnerie, l'autre d'élevage  de  vins 
et spiritueux  ; 
-d'activités de  gros  alimentaire et non'alimentaire  en  vue  d'approvisionner les ma-
gasins  qui  sont sa propriété  et  ceux des  adhérents et des  non  adhérents. 
- d'activités  de  détail en  rachetant près  de  250  petits magasins  et en les  exploitant 
à  l'enseigne  SOFAL-CERCLE-BLEU  ;  en ouvrant  des  magasins  de  type  nouveau se situant entre 
le drugstore et le supermarché. 
Ces  activités propres  au groupe initial se sont trouvées  renforcées par tout  un  en-
semble  de  prises  de  participation, et au contrôle d'entreprises  de  distribution,  qui  ont 
conduit à  la création d'un véritable réseau de  filiales. 
Aujourd'hui le groupe  "Félix Potin"  contrôle  au seul stade  de la distribution de 
détail  ,  selon l'AFRESCO,  1562  magasins  dont  : 
- 1  482  succursales ordinaires 
65  supermarchés 
13  shopping centers 
2 hypermarchés 
et réalise un  chiffre d'affaires  de  4 milliards  de  francs  en  1977. 
On  observe  donc  une  diversification des  formes  d'association du  commerce  de  détail 
et de  gros  alimentaires  au sein d'un même  groupe  en  vue  de  tirer le meilleur profit de 
ces  différentes  formules,  tout en les renforçant  à  la fois  par l'effet de  taille et par 
l'exploitation de  leurs  complémentarités.  "Le  groupement idéal  comprend  à  la fois  de 
gr~~des unités périphériques et des  magasins  de  proximité,  des  indépendants  intégrés  à 
une  chaîne et des  maisons  à  succursales  solidement structurées,  des  ventes  traditionnelles 
et du  libre-service,  une  direction commune  et des  directions  de  branches  dotées  d'une 
grande  souplesse,  une  centralisation des  opérations et une  décentralisation en  divisions 
adaptées  aux  régions,  etc •..  ". ( 1 ) 
(1)  AFRESCO,  note  citée infra. 
26 0.3.2.  Le  phénomène  de  diversification 
A cet enchevêtrement  des  formes  de  la distribution alimentaire s'ajoutent les efforts 
déployés  par les entreprises  en  vue  de  diversifier leurs activités.  Tout  comme  cela est le 
cas  dans  le secteur des industries  agro-alimentaires,  ce  redéploiement s'effectue vers  les 
secteurs les plus proches  :  secteurs  d'approvisionnementet  secteurs  de "services" liés à 
l'activité de  l'entreprise qui  se  diversifie.  Ainsi  dans  le cas  qui  nous  préoccupe,  on 
observe  une  extension des  activités  : 
- du  gros  au détail ou  du  détail au gros  avec  association ou intégration pure et 
simple  ; 
- des  fonctions  de  transformation avec  prise de  contrôle  des  entreprises  d'amont  ou 
intégration ou quasi-intégration par contrat ou  de  fait  ; 
- développement  des  activités  de  restauration ou d'hôtellerie  (cafeteria au départ 
sur les  centres  d'achat puis hôtellerie,  etc •.. )  ; 
- prise  en main  d'activités  immobilières  surtout  dans  le cas  où les entreprises 
(comme  F.  Potin)  se  trouvent  en possession d'un capital immobilier important  ; 
-mise en place  d'activités bancaires  (COOP)  dans  la mesure  où  l'activité de  détail 
par le  jeu de  la rotation des  stocks  et du  paiement  à  terme,  permet  de  dégager une  tréso-
rerie importante. 
27 1.  L'EVOLUTION  DE  L'APPAREIL  COMMERCIAL  EN  1977  ET  1978 
1.1.  LES  GRANDES  TENDANCES  DU  COMMERCE  :  APRES  UNE  ANNEE  1977  CARACTERISEE  COMME  MEDIOCRE, 
LES  INDICES  D'UNE  REPRISE  EN  1978. 
LES  DONNEES  GENERALES 
Les  données  sur le commerce  de  détail fournies  par l'Institut National  de  la Statis-
tique et des  Etudes  Economiques  (INSEE)  et par la Commission  des  Comptes  Commerciaux  de 
la Nation  (CCCN)  mettent  en  évidence les  effe~s de  la poursuite  de  la crise économique  sur 
le  commerce  de  détail en  1977.  Ce  que  les spé'cialistes appellent "une  année  de  grisaille" 
est en fait une  année  au cours  de  laquelle la progression du chiffre d'affaires  de  l'en-
semble  du  commerce  a  évolué moins  rapidement qu'au cours  des  années  précédentes.  Ainsi, 
entre  1976  et  1977,  la croissance  du  montant  des  ventes  a  été de+ 10,2% et leur volume 
n'a crû que  de  1,3  %.  Ce  renforcement  des  quantités  commercialisées  par les entreprises 
de  détail marque  un  tassement par rapport aux  années  précédentes  puisque la progression 
moyenne  entre  1975  et  1976  avait été  de  2,5  % et qu'entre  1973  et  1976  une  croissance  sou-
tenue  de  3  %  avait été enregistrée. 
En  1978,  toujours  selon les mêmes  sources, la tendance  est à  la reprise modérée, 
mais  sensible,  de  l'activité commerciale.  Le  premier indicateur de  ce  redressement est 
fourni  par l'élévation du niveau de  l'activité économique  puisque le volume  de  l'ensemble 
des  ventes s'est accrû de  2 à  2,5  % (contre  1,6% l'année précédente),  ce  qui  semble 
confirmer le retour aux tendances  passées.  Cette évolution favorable et le diagnostic  de 
"bonne  santé" qui  ressort du  "premier bilan de  la situation du  commerce  français  en  1978" 
publié par l'INSEE est  confirmé par l'amélioration du  revenu réel par tête des  commerçants 
indépendants  qui  ressort  de  l'enquête tri-annuelle effectuée auprès  de  la profession et 
qui laisse apparaître une  progression  de  ce  dernier de  l'ordre  de  2,5  % à  3  %.  Ce  ren-
forcement  des  performances  financières  des  entreprises  de  détail semble  confirmé par les 
premiers  résultats  des  entreprises  du  grand commerce. 
Tendances  des  ventes  alimentaires et non  alimentaires 
Parmi  les activités  de  commerce  de  détail,  ce  sont les ventes  de  produits  alimen-
taires qui  ont progressé le moins  rapidement,  comme  l'indique le tableau suivànt. 
Tableau  1  EVOLUTION  DU  VOLUME  DES  VENTES  DU  COMMERCE  DE  DETAIL  ALIMENTAIRESET 
NON  ALIMENTAIRES  AU  COURS  DES  ANNEES  1976,  1977  ET  1978 
Années  Ensemble  des  non  alimentaires  alimentaires  ventes 
1976/75  + 2,5  %  +  3,2 %  +  1,5  % 
1977/76  +  1  ,3 %  +  1  ,9  %  + 0,5  % 
1978/77  + 2  à  2,5  %  - -
28 Cependant,  l'evolution et la structure  du  commerce  de  detail fournies  dans  le 
tableau 2, laissent apparaître en valeur un  leger renforcement  de  la part des  dépenses 
des  menages  consacree  aux  achats  de  biens  alimentaires et plus  particulièrement de  biens 
d'alimentation generale et de  viandes, et ce  au detriment  des  achats  effectués  dans  les 
commerces  specialises et dans  les  commerces  de  produits  non  alimentaires.  Ainsi  en  1978, 
sur  100  francs  dépensés  dans  les  commerces  de  detail près  de  la moitie l'etait pour des 
produits alimentaires. 
Tableau 2  :  CHIFFRE  D'AFFAIRES  ET  STRUCTURE  DU  COMMERCE  DE  DETAIL  AU  COURS  DES  ANNEES 
1976,  1977  et  1978  (Sur la base  des  nouveaux  secteurs  d'activites  de  l'INSEE) 
COMMERCE  DE  DETAIL  ALIMENTAIRE  COMMERCE  DE  TOTAL  DU 
Alimentation  Alimentation  DETAIL  NON  COMMERCE 
Années  générale  Viandes  spécialisée  Total  ALIMENTAIRE  DE  DETAIL 
C.A.  %  C.A.  %  •.  C.A.  %  C.A.  %  C.A.  %  C.A.  % 
1976  158.8  32.9  45.9  9.5  24.9  5.2  229.7  47.6  230.2  52.4  482.3  100 
1977  180. 1  33.8  50.6  9.5  28.7  5.4  259.4  48.7  248.5  51.3  532.5  100 
1978  201.4  34. 1  57.0  9.7  31.4  5.3  289.9  49.1  274.0  50.9  591 .3  100 
Source  INSEE 
L'evolution  de  l'appareil commercial 
Les  donnees  de  cette evolution  fournies  ci-après  ont ete reunies  sur la base  du 
nouveau Bulletin Officiel des  Annonces  du  Registre  du  Commerce.  Elles tiennent  donc 
compte  des  modifications  apportees  à  la recolte  des  informations  et ne  peuvent  donc  être 
directement  comparees  aux  chiffres  fournis  dans  les travaux precedents.  En  effet, on 
trouvera ici sous la rubrique  "inscriptions", non  seulement les  "creations  de  fonds  de 
commerce"  retenues  dans  les publications passees  comme  indicateur d'ouverture  des  ma-
gasins, mais  également les  "rachats", les  "mutations", et les  "cessions".  De  même  le 
terme  "radiation"  a  été remplace  par celui  de  "cessation" qui  regroupe  en plus  des  sup-
pressions pures et simples  de  fonds  de  commerce,  les  cessations d'activité des  commerçants 
à  titre personnel  sans  que  ces  dernières  entraînent pour autant la disparition du  fonds 
(mutations,  cessions, etc ...  ). 
L'evolution  de  l'appareil commercial  au cours  des  dernières  années  est donnee  dans 
le tableau suivant . 
29 Tableau 3  EVOLUTION  DE  L'APPAREIL  COMMERCIAL  DE  1972  à  1978 
Annees  Inscriptions  Cessations  Solde 
1972  66  883  61  630  5 253 
1973  58  201  59  661  -1  460 
1974  52  215  54  623  -2 408 
1975  66  436  62  717  3 719 
1976  69  582  62  856  6  726 
1977  73  171  60,885  12  286 
1978  76  950  62  094  14  856 
On  observe  donc  une  progression sensible  du  solde entre  "Inscriptions" et 
"Cessations"  au  cours  des  dernières  annees,  avec  un  maximum  en  1978.  Si  on  ajoute  à  ce 
solde  les  extensions  on  atteint en  1978  19  758  etablissements nouveaux. 
En  evaluant  ces mutations  selon les  fonctions  commerciales  principales  du  commerce 
de  gros et de  detail, il est possible d'avoir une  idee plus precise  des  modifications  de 
l'appareil de  distribution.  Le  tableau suivant synthetise  ces  transformations  sur lape-
riode  1974-1978. 
Tableau 4 :  EVOLUTION  DU  NOMBRE  DES  ETABLISSEMENTS  REGROUPES  PAR  FONCTION  COMMERCIALE 
1974  1975  1976  1977  1978 
ETABLISSEMENTS 
.  GROSSISTES  1 368  830  948  1 375  3  158 
.  IMPORT.EXPORT  433  747  685  589  583 
•  DETAILLANTS  -7  126  -897  1 946  5 065  5 335 
.  SUCCURSALES  2 917  3 037  3  147  5 257  5 793 
.  INTERMEDIAIRES  461  257  184  522  663 
TOTAL  -1  945  3 976  6 910  12  808  15  532 
EXTENSIONS 
.  GROSSISTES  807  654  568  313  453 
.  IMPORT.EXPORT  27  27  48  13  36 
.  DETAILLANTS  4  714  4 900  5  169  4  366  3 686 
.  INTERMEDIAIRES  122  119  70  60  51 
TOTAL  5 671  5 700  5 855  4 752  4 226 
Source  BODAC  in AFRESCO 
30 Si l'on se  reporte  au tableau précédent  on  observe 
- une  progression assez sensible  du  commerce  de  gros 
- une  stabilité dans  le nombre  des  établissements  d'import-export 
- une  progression notable  du  nombre  de  détaillants  avec  une  stabilisation en  1978 
- un  accroissement régulier du  succursalisme. 
La  situation de  l'emploi  dans  le commerce  en  1977-1978 
Selon les estimations  de  la Commission  des  Comptes  Commerciaux  de  la Nation,  le 
nombre  de  salariés estimé  dans  le  commerce  de  détail atteignait  1  890  100  personnes le 
prernier Octobre  1978  soit  38  000  salariés  de  plus qu'en  1977  à  la même  date.  Ces  chiffres 
qui  mettent  en  évidence  une  progression  de  2,1  %du nombre  d'employés  salariés  dans  le 
commerce  constituent une  autre  caractéristique  de  la reprise  annoncée  plus haut.  Il sem-
blerait que  ce  soit surtout le  commerce  de  détail qui  soit à  l'origine de  ce  développement 
de  l'emploi puisque  dans  ce  dernier l'emploi  a  progressé  de  2,70  %. 
Dans  ce  sens,  1978  apparaît  comme  une  année meilleure que  1977,  puisque la Direction 
de  l'Emploi  de  l'INSEE  évalue  que  le nombre  de  salariés  dans  le commerce  s'est accrû en 
1977  de  1 200  personnes,  alors que  celui  des  non  salariés a  diminué  de  11  300  personnes. 
L'évolution  de  l'appareil commercial  au  cours  des  dernières  années  explique le fait 
que  des  changements  importants  soient survenus  dans  la population active  du  commerce. 
Selon les  données  de  l'INSEE,  il y  a  eu depuis  1974  une  accentuation  des  départs  de  tra-
vailleurs  de  ce  secteur vers le reste  de  l'économie  :  au plus fort  de la crise,  à  savoir 
de  1974  à  1976,  ces  départs  représentaient 7,5%  de  la population active soit près  de 
54  000  personnes.  Ce  phénomène  étudié  du  point  de  vue  des  salariés laisse supposer que  le 
secteur du  commerce  a  plutôt mieux traversé la crise que bien d'autres, puisque  de  1974 
à  1977  la croissance  de  l'emploi  du  commerce  a  atteint en moyenne  0,3  %.  Mais  ce  chiffre 
ne  doit pas masquer que  cette progression s'est faite  à  partir d'une  augmentation  des 
postes salariés  de  1% et d'une  diminution  de  1,9% des  non  salariés. Ainsi,  selon 
l'INSEE,  la population active  des  commerces  était, en  1977,  de  2  404  000  personnes  dont 
1  820  000  salariés.  La  même  année,  alors  que  le nombre  de  salariésaugmentait de 1  200  per-
sonnes,  celui  des  non  salariés diminuait  de  11  300  (de  1968  à  1975  le nombre  des  chefs 
d'entreprises  individuelles  a  regressé  de  96  610).  Ce  phénomène  de  diminution  des  entre-
preneurs  individuels  se poursuivra,  dans  les  années  à  venir, sous l'effet conjoint  des 
restructurations  de l'appareil commercial et du vieillissement de  la pyramide  d'âge  des 
commerçants  puisque plus  de  34  % d'entre  eux ont plus  de  55  ans,  et  10,7 % plus  de 
65  ans  (1). 
(1)  LSA  N°  655,  Février  1978,  p.  15 
JI Si l'on regroupe la population active dans le commerce  de  gros  et de  détail selon 
les chiffres du Mînistère  de l'Industrie, du  Commerce  et de  l'Artisanat,  on  atteint plus 
de  2  millions  de  personnes  employées  dans  le secteur du  commerce  en  France.  Cette popu-
lation se répartit  selon le tableau suivant. 
Tableau  5  EVOLUTION  DU  NOMBRE  D'EMPLOYES  DANS  LE  COMMERCE  DE  GROS  ET  DE  DETAIL 
ENTRE  1968  et  1975 
Evolution moyenne 
1968  1975  annuelle  entre 
1968  et  1975 
Commerce  de  gros  alimen-
taire  ................  250  100  271  350  +  1 ,2 % 
Commerce  de  gros  non-
alimentaire ...........  371  560  466  595  +  3,3  % 
Total  commerce  de  gros  621  66o  73"(  945  +  2,5  % 
Détail  spécialisé et 
succursales alimentaires  289  960  326  105  +  1 '7 % 
Coopératives ..........  47  260  45  760  - E 
Grands magasins,  magasins 
populaires,  VPC  .......  152  820  134  265  - 1 ,8  % 
Commerce  de  viandes  0  0.  202  88o  156  740  - 3,6 % 
Autres  ................  709  46o  765  330  +  1 ' 1 % 
Total  commerce  de détail  1  402  380  1  428  200  +  ~ 
Total  commerce  ........  2  024  040  2  166  145  +  1  % 
Source  Ministère  de l'Industrie,  du  Commerce  et de l'Artisanat 
Il apparaît donc,  à  la lumière de  ces chiffres,  que la distribution joue un rôle 
important  en ce  qui concerne l'emploi.  Ainsi,  plus d'un travailleur sur dix travaille 
directement  dans le commerce  de  gros  et de  détail.  Cette  importance s'est maintenue  au 
cours  des  dernières années  grâce  à  l'essor du  grand commerce  qui  s'est fait, il faut le 
reconnaître,  au détriment  de  la petite et moyenne  distribution.  Les  chiffres avancés 
sont  à  ce  propos les suivants  : 
- 100  000  emplois  créés  dans les  supermarchés  depuis  1959,  date  du  lancement 
de  cette formule 
80  000  emplois  créés par les hypermarchés  depuis  1964 
soit  180  000  emplois  pour  5  000  000 mètres  carrés de vente  (1  emploi  pour  28m2)(1). 
Conjointement  à  cette augmentation  des  emplois  dans les grandes  surfaces, la 
diminution dans le petit et moyen  commerce  fait que  le soldeŒmeure nul  depuis  1968. 
(1)  Cf.  R.F.  WERNER,  L'emploi  dans la distribution,  in LSA,  N°  706,  23  Mars  1978,  p.  88 
et  suivantes. 
32 L'augmentation du volume  des  ventes  confrontés  à  la stagnation de  l'emploi permet 
de  mettre en évidence  une  augmentation  se~sible de la productivité.  F.  WERNER  (1)  a  estimé 
sur la période  1970  - 1977  à  28  % ce gain  de  productivité.  Cette amelioration de la pro-
ductivité du travail a  permis,  selon le même  auteur,  une  économie  de  470  000  emplois,  soit 
une  économie  de  14  milliards de  F  par an. 
La  totalité de  cette économie n'a sans  doute  pas  pu être distribuée  en totalité au 
consommateur,  car le commerce  moderne  a  également  apporté  à  ce  dernier des  services 
nouveaux  :"elargissement des  assortiments offerts, generalisation des  chaînes  de  froid 
jusqu'à la vente finale,  création de  parkings,  chauffage et climatisation des magasins"(1). 
Mais  il est intéressant de  se poser la question  de  savoir à  qui  a  profité cette économie 
de travail.  La  reponse  est certes difficile  :  est-ce aux  industries  d'amont  et si oui, 
est-ce aux  IAA  ou aux  secteurs  de  services,  est-ce aux entreprises de  distribution elles-
mêmes  ou aux  consommateurs  ?  Nous  tenterons plus loin d'apporter quelques  elements  de 
reponse  à  cette question bien delicate.  On  peut par contre expliquer,  à  propos  de l'étude 
de  l'emploi dans la distribution,  que  cette diminution  de  la force  de  travail relativement 
au volume  du  chiffre d'affaires s'explique  à  la fois  par une  rationalisation du travail 
dans la distribution et par le transfert  de  tâches traditionnellement liees à  la fonction 
de  distribution  à  la fois vers les entreprises  d'amont  et vers le consommateur  :  n'est-ce 
pas  aujourd'hui les entreprises de transformation qui assument  de plus  en  plus  du pré-
emballage,  l'etiquetage des  poids et des prix,  qui  prennent  à  leur charge les matériels 
de  présentation  (box-palettes),  qui  assurent les délais  de  paiement  de  plus  en plus longs, 
les actions promotionnelles,  etc •..  N'est-ce pas  egalement le consommateur  qui  assure une 
part de  plus  en plus  importante  du service de  distribution,  en  se  servant lui-même  en 
transportant  ses produits au sein du magasin,  en  s'informant le plus  souvent  par ses 
propres moyens,  en  replaçant les marchandises  achetées  dans  les cartons ou  dans les sacs? 
1.2.  LE  RENFORCEMENT  DU  GRAND  COMMERCE 
Sur la période etudiee, la mise  en  évidence  du  partage des  ventes entre le "grand 
commerce"  et le petit et moyen  commerce  souffre du  fait  des  changements  de  nomenclatures 
adoptés  par l'INSEE.  Nous  présenterons  donc  ici cette évolution  en  deux temps  : 
- sur la période  1973  à  1977 
-au cours  des  années  1976,  1977,  1978 
Au  cours  de la periode  1973  à  1977,  selon les données  de  l'INSEE reproduites  dans 
le tableau suivant, la progression  du  grand commerce  regroupant  :  le commerce 
concentré et les grandes  surfaces  independantes  et mixtes, s'est opérée  d'une  façon 
(1)  Cf.  étude citée infra. 
33 régulière.  On  note cependant  q~e cette progression est surtout le fait  des  grandes 
surfaces  indépendantes  et dans une moindre mesure des  grandes  surfaces "mixtes" alors  que 
l'ensemble  du  commerce  concentré n'a pratiquement plus évolué.  Face  à  cette "poussée" 
du  grand commerce,  on assite à  un tassement  du petit et moyen  commerce  dont la part  dans 
l'ensemble  des  ventes passe,  sur la période  de  70%  à  67,5  %. 
La  tendance mise  en évidence  en  1976  (1)  du  renforcement  de  la part du  grand 
commerce  par rapport  au petit et moyen  commerce  se  confirme  en  1977  et  se renforce au 
cours  de  l'année  1978.  Selon ces nouvelles bases, le grand commerce  regroupe le commerce 
concentré et les grandes  surfaces appartenant  à  des  indépendants  et ce  en cinq grandes 
catégories  : 
- Hyper  et  Supermarchés  (y compris  ceux appartenant  à  des grossistes ou  à  des  indé-
pendants  isolés ou  associés). 
- Magasins  de  toutes tailles en dehors  des  hyper  et des  supermarchés  exploités 
par des  M.A.S.  ou des  COOP. 
Magasins  populaires  (avec  des  rayons alimentaires  inférieurs  à  400m2). 
- Coopératives d'entreprises ou d'administration. 
Détail non  alimentaire et non  spécialisé  (grands magasins,  VPC,  autres  grandes 
surfaces  spécialisées ou  semi  spécialisées). 
Si l'on se réfère au tableau  7,  on peut observer  que le grand commerce,  tel 
qu'il est défini ici, au cours des  années  1976,  1977  et  1978,  a  sensiblement renforcé  sa 
placedans l'ensemble  des  ventes au détail puisque la part  de  son chiffre d'affaires dans 
le total du  commerce  est passée  de  28  à  près de  30  %.  Ce  sont  surtout les grandes  surfaces 
(hyper et  supermarchés)  qui  ont progressé le plus rapidement,  au détriment des magasins 
populaires. 
Les  petites surfaces appartenant  à  des  commerçants  indépendants ont perdu  1,5% de 
la part du total des ventes  du  commerce  de détail; les entreprises les plus touchées par 
cette récession relative demeurent les petits magasins traditionnels de petite surface. 
En  ce  qui  concerne les dépenses  alimentaires  qui  représentent,  nous l'avons vu, 
en  1978  :  49  % des ventes totales du  commerce  de détail, la répartition des  achats des 
ménages  s'établit comme  l'indique le tableau  7  entre les différentes catégories de 
magasins  de  détail. 
(1)  Cf.  GHERSI  (G.),  ALLAYA  (M.  et M.C.)  :Etude sur la concentration, les prix et les 
marges,  dans la distribution de  produits alimentaires, T.2.,  Evolution de la concentra-
ûon et des prix dans la distribution alimentaire  en  France.  Collection Etudes,  n°B8, 
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 La  lecture de  ce tableau suscite un certain nombre  de  remarques 
- On  note tout d'abord l'importance des  ventes alimentaires effectuees en grandes 
surfaces  (hyper et  supermarches),  ainsi  que  le renforcement  de  ces dernières.  Ce  chiffre 
depasse  aujourd'hui le quart  des  achats alimentaires des menages. 
Cette augmentation  se fait par un tassement  de la part des  ventes realisees par les 
petites surfaces  du  commerce  alimentaire  (superettes, mini-libres services et magasins 
traditionnels, y  compris les commerces  de  viandes)  et, plus particulièrement,  de celles 
exploitees par des  M.A.S.  et des  COOP. 
- Enfin,  si l'on regroupe  ces  donnees  selon la nomenclature  du  tableau precedent, 
on peut evaluer la part des achats des menages  realises dans les magasins  du  grand et du 
petit et moyen  commerce,  ainsi que  l'evolution de  cette repartition.  Ces  tendances  sont 
fournies  par le tableau suivant  : 
Tableau  8  EVOLUTION  DES  PARTS  DU  GRAND  ET  PETIT  ET  MOYEN  COMMERCES  DANS  L'ENSEMBLE  DU 
COMMERCE  DE  DETAIL  EN  FRANCE  DE  1976  à  1978. 
1976  1977  1978 
Grand  commerce  ....................  56' 1  56,4  56,0 
Petit et moyen  commerce  ...........  43,9  43,6  44,0 
Ensemble  du  corrrrnerce  de  detail ....  100,00  100,00  100,0 
Nos  calculs  sur la base  des  donnees  de  l'INSEE 
1.3.  LE  COMMERCE  DE  GROS,  UNE  CERTAINE  VITALITE 
1.3.1.  Une  presentation rapide  du  corrrrnerce  de  gros  en  1977 
Le  long des  filières agro-alimentaires, la fonction  de  gros,  bien qu'elle soit de 
plus  en plus  intimement liee à  la fonction  "detail" par le jeu des  phénomènes  "d'integration 
descendante  ou  remontante",  par les mecanisrr.es  d'accords aussi  complexes  que diversifies, 
n'en joue pas moins  un rôle fondamental.  Le  ~oint rapide de la situation dans le commerce 
de  gros  au  cours  de l'annee  1977  presente ici, est realise  sur la base  des  informations 
fournies  par la Fedipac.  La  Federation Nationale  des Distributeurs Grossistes de Produits 
Alimentaires  de  Grande  Consommation  qui recolte depuis  de  nombreuses  annees  auprès  de  ses 
adherents les  informations  permet  de  suivre l'evolution de la profession. 
Pris dans  leur ensemble,  les adherents  de  Fedipac  ont realise  en  1977  un chiffre 
d'affaires TTC  de  28  milliards 840 millions  de  francs  se ventilant  corrrrne  suit  : 
37 - 20  milliards pour l'activité de  gros 
- 8 milliards 840  million~ pour l'activité de détail  (1) 
Hors  T.V.A.,  ce chiffre d'affaires de l'activité de gros,qui s'élève à  14  milliards 
900  millions  de  Francs  en  1977,  se répartitentre quatre activités principales selon le 
tableau suivant. 
Tableau 9  STRUCTURE  DU  COMMERCE  DE  GROS  EN  1977 
Chiffre  Structure  Evolution entre 
d'affaires  1976  et  1977 
Distributeurs grossistes  ....  12  600  84,5  %  +  15,5  % 
Fournisseurs  de  collectivités  1 556  10,5  %  +  25,0  % 
Distributeurs spécialisés ...  567  4,0 %  +  12,6 % 
Fournisseurs  de  boulangeries-
pâtisseries .................  176  1 ,o  %  +  19,4 % 
Total  .......................  14  900  100,0  %  +  16,0 % 
Source  Fédipac 
a)  Les  distributeurs grossistes constituent le groupe  dont la clientèle est la plus variée. 
Bien  que  le degré  de diversification des  clients varie avec  les entreprises,  on 
distingue  : 
-Le Cash  and Carry.  "Bien qu'il ne  s'agisse pas  d'une catégorie de  clientèle, mais 
d'une technique  de vente, il est indispensable  de la prendre  en  compte  dans la 
ventilation des  ventes  de grossiste.  Le  "cash and  Carry"  s'adresse  non  seulement  aux 
commerçants  détaillants, mais  aussi  à  certains utilisateurs, tels que  les restaura-
teurs, hôteliers,  commerçants  spécialistes  ..•  "  (2). 
- Les magasins  propres.  Dans  certains cas,  on  rencontre des grossistes qui  exploitent 
un ou  plusieurs magasins  de détail.  Cette formule  qui n'est pas récente met  en évi-
dence  ce lien étroit,  qui  a  toujours existé,  entre fonctions  de  gros  et de détail et 
le fait  que,  depuis toujours,  certaines entreprises,  même  modestes  avaient  intégré 
les deux  activités.  Cette tendance  s'est cependant  renforcée au  cours des  dernières 
années. 
- Les  détaillants  indépendants 
- Les  détaillants appartenant  à  une  chaîne 
(1)  12,5%  des  ventes  du  commerce  de  l'alimentation. 
32,5  %  des  ventes  des  produits d'épicerie. 
3S 
(2)  LSA - Les collectivités:  restaurants universitaires,  cantines d'entreprises,  cantines 
scolaires,  hôpitaux,  etc .•. 
- et les commerçants  spécialisés 
Le  tableau  suivant  donne  la répartition des  ventes des distributeurs grossistes  selon 
ces différentes catégories  de  clients. 
Tableau  10  REPARTITION  DU  CHIFFRE  D'AFFAIRES  DES  DISTRIBUTEURS-GROSSISTES  EN  1977 
ENTRE  LEURS  DIFFERENTS  TYPES  DE  CLIENTS 
Unité  millions  de  Francs 
Chiffre d'affaires%  % 
Cash  and  carry ........................  . 
Magasins  propres  .•................•.... 
Détaillants  indépendants  ..............  . 
Détaillants chaîne ...................•. 
Collectivités 
Spécialistes 
Divers ................................  . 
Total ....................•............. 
Source  :  Fédipac 
% Evaluation  sur la base  de  nos  calculs 
1  470  11 '7 
2  300  18,2 
4  050  32,2 
3  800  30' 1 
740  5,9 
200  1,6 
4o  0,3 
12  6oo  100,0 
b)  Les  fournisseurs  de  collectivités possèdent  quant  à  eux  une  clientèle relativement 
homogène  composée  : 
à  95  %  par les collectivités publiques et privées  (cantines  des  établissements 
d'enseignement,  hôpitaux,  cliniques,  cantines d'entreprises, colonies de vacances,etc. 
et les hôtels et restaurants). 
c)  Les  distributeurs spécialisés dont la clientèle est essentiellement composée  des 
détaillants  indépendants,  artisants de la transformation alimentaire,  charcutiers, 
traiteurs et ,dans une  mesure  plus modeste,  d.es  hÔtels  et restaurants. 
d)  Les  fournisseurs  de boulangerie et pâtisserie dont près  de 85  %  du  chiffre d'affaires 
est directement réalisé avec  les boulangers pâtissiers. 
1.3.2.  La  mise  en  évidence  d'une  certaine concentration 
Les  données  récoltées par la Fédipac mettent  en évidence une  certaine concentration 
au cours de  l'année  1977.  Le  tableau suivant donne  la structure et la progression des 
entreprises de  gros  classées à  la fois  selon leur activité et l'importance de leur chiffre 
39 d'affaires.  Quatre groupes y  sont representes tels qu'ils  sont  retenus par la Federation 
Nationale des  distributeurs de produits alimentaires et de  grande  consommation.  Le  chiffre 
d'affaires annuel  hors  T.V.A.  permettant cette classification selon la taille  : 
- Le  groupe A correspond aux  entreprises dont le chiffre d'affaires est  inferieur 
à  10  millions de  F. 
- Le  groupe  B aux  entreprises dont le chiffre d'affaires est compris  entre  10  et 
50  millions de  F. 
- Le  groupe  C à  celles ayant  un chiffre d'affaires entre 50  et  100  millions de  F. 
- et enfin le groupe D celles dont le chiffre d'affaires est  superieur  à  100  millions 
de  F. 
Le  tableau suivant qui  reprend les donnees  fournies  pàr  295  entreprises  sur les 
341  adherants  à  la Fedipac,  donne  d'une part une  idee de la façon dont  se repartit le 
chiffre d'affaires de la profession et de la manière  dont il progresse  selon les 
differentes entreprises. 
Tableau  11  STRUCTURE  ET  EVOLUTION  DU  CHIFFRE  D'AFFAIRES  DANS  LES  DIFFERENTS  SECTEURS 
DU  COMMERCE  DE  GROS 
Groupe  A  Groupe  B  Groupe  C  Groupe  D  Total 
Distributeurs grossistes 
nombre  .............  70  83  18  25  196 
% du  C.A.  ..........  3'  1  17,0  10,9  69  100 
evolution des ventes  6,29  9,51  13' 11  17,93  15,52 
Fournisseurs collectivites 
. ,nombre  ............  14  23  3  3  43 
% du  C.A.  .........  6'  1  41 '1  11 '7  41 '1  100 
evolution des  ventes  20,31  20,34  18,72  32,8  24,96 
Distributeurs  sEecialises 
nombre  ...........  5  10  2  - 17 
% du  C.A.  ........  4,5  55,7  39,8  - 100 
evolution des  ventes  2,52  15,22  10,33  - 12,6 
Fournisseurs  de  boulangerie 
nombre  ...........  30  - - - 30 
% du  C.A.  ........  100  - - - 100 
evolution des ventes  19,34  - - - 19,34 
Source  :  Fedipac 
Ce  sont,  sans  nul doute,  les entreprises du  secteur des distributeurs-grossistes 
qui ont opere au cours des  dernières  annees la plus forte concentration puisque moins  du 
quart des  entreprises realisent près de  80% du  chiffre d'affaires du  secteur.  En  1977, 
ce phénomène  semble  se  stabiliser.  Ce  sont,  d'autre part, ces mêmes  entreprises dont le 
40 niveau des ventes progresse le plus vite  (de  13  à  18  %  d'augmentation de chiffre d'affaire~ 
Dan·s  le secteur  des  fournisseurs  des collectivités, le degré de concentration n'est pas 
négligeable puisque  14  %  des  entreprises  (6  sur  43)  réalisent plus de la moitié des 
ventes  (53%).  Toutefois, la progression des ventes  de  ce  secteur, bien qu'assez  sensible, 
apparaît relativement  homogène  entre des  entreprises de taille assez différentes.  Les 
autres  secteurs  :  "distributeurs spécialisés"  et "fournisseurs de boulangerie"  sont  quant 
à  eux  composés  d'entreprises de taille plus modeste. 
1.4.  LES  MODIFICATIONS  DE  LA  CONSOMMATION  ALIMENTAIRE  DE  1960  à  1977 
1.4.1.  Evolution de  la consommation  et transformation de l'appareil de distribution 
La  croissance  économique  que l'on peut caractériser par la croissance de la produc-
tion de  biens et de  services,  s'accompagne  généralement d'une augmentation  sensible du 
pouvoir d'achat  du  consommateur.  Parallèlement  à  cette évolution, le progrès technologique, 
les changements opérés  dans  les  structures  économiques  et sociales, le bouleversement  des 
habitudes  de  vie et de travail, l'apparition de la civilisation des loisirs et l'intensi-
fication des  moyens  d'information,  suscitent une modification permanente des besoins  que 
les changements  de la production,  de la transformation et de la mise  en marché  expliquent 
et rendent possible  à  la fois. 
Malgré le développement  des  secteurs industriels non agro-alimentaires,  l'alimen-
tation demeure  une  activité dominante  dans la plupart des  pays  du monde.  Et le complexe 
des  activités de  l'alimentation est comme  l'ensemble de  l'économie très affecté par les 
changements  de  son  environnement  socio-économique. 
L'agro-alimentaire,  qui  a  joué un rôle fondamental  dans la croissance,  a  vécu 
de  profonds bouleversements.  Quelques traits caractéristiques de cette évolution se 
trouvent  dans  : 
- l'apparition d'un grand  nombre  de produits nouveaux 
- les changements  de  nature et de  dimension des  entreprises de transformation 
- la modification radicale des  réseaux de  mise  en marche  dont  l'évolution et l'essor 
du  commerce  de  détail n'est qu'une  composante 
- le développement  des moyens  de  stockage  et de  transport  qui  changent toutes les 
données  de  la concurrence 
- enfin,  l'apparition d'un pouvoir  nouveau  :  celui du  consommateur  qui,  s'il est 
encore  faiblement  exprimé,  a  déjà bouleversé les rapports de forcele  long des 
filières agro-amimentaires. 
Toutes  ces transformations  de  l'environnement  social et  économique  du  consommateur 
vont avoir des  effets importants  sur la façon dont il va  se nourrir  (modes  de  consommation). 
L'étude de l'evolution de  la consommation alimentaire peut  donc  être considérée  comme 
l'évaluation d'une  série d'indicateurs finals  de  ces transformations. 
41 La  mise  en  evidence des  changements  des modèles  de  consommation  (aspect quantitatif 
de la consommation alimentaire)  et les recherches  sur les modalites de cette consommation 
(aspects qualitatifs), presentent un intérêt capital car ils permettent  de mettre  en 
relief les relations dialectiques 
- entre,d'une part,les transformations  de  l'environnement  qui  sont  à  l'origine des 
modifications observees  dans la consommation alimentaire  (modifications  socio-economiques 
de la production et de la consommation,  evolution des modes  de production et de distri-
bution,  situation economique,  niveau  de  formati_on,  habitudes alimentaires,  caracteristiques 
des marches  agro-alimentaires et strategie des' firmes).  Parmi  ces variables explicatives, 
nous  serons  amenes  ici à  privilégier la dimension  :  "modalités de la distribution 
alimentaire". 
- et, d'autre part, l'impact des  changements  dans la consommation  (et plus  spéciale-
ment la consommation alimentaire)  et sur le  système  économique tout entier et  son 
environnement. 
Une  illustration de  ce  que  pourrait être les differentes étapes d'une analyse causale 
de  l'évolution de  la consommation alimentaire est proposée dans le schema  suivant {1). 
1.4.2.  L'évolution des  dépenses  de  consommation alimentaire entre  1960  et  1977 
Sur la base des  achats effectués aux entreprises de détail, il est possible 
d'evaluer l'évolution des  dépenses  de  consommation  et plus  spécifiquement des  depenses 
de  consommation alimentaire au  cours des  17  dernières années.  Les  données  présentées 
ici excluent  donc  trois flux  importants  de la consommation alimentaire,à savoir  : 
- l'autoconsommation 
- les achats directs 
- les consommations  sur place  :  Hôtels-restaurants,  restauration collective 
(hôpitaux,  cantines,  etc ... ),  débitsde boisson. 
Bien qu'on limite ainsi l'étude de la consommation,  il est possible,  par ce biais, 
de  cerner de  façon plus étroite le problématique de la distribution alimentairè au  sein 
de laquelle  se  situe le présent travail.  Cette approche  qui privilégie la part de la 
consommation  qui  passe par le commerce  de  détail aboutit  à  des chiffres quelques  peu 
différents de  ceux présentés dans  nos  études précédentes et qui prenaient  en compte 
l'ensemble des produits consommés  sur la base  de  l'enquête  sur la consommation alimentaire 
des  Français.  Le  développement  de la restauration collective, le maintien  d'un niveau 
d'autoconsommation non  négligeable  comme  en temoigne le tableau suivant,  expliquent pour 
une part  importante la différence des  résultats obtenus,  et rendent difficiles les 
comparaisons. 
{1)  Cette approche  est le fruit  d'une reflexion interne  à  l'AtelierAgro-alimentaire 












































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 Tableau  12  PART  DE  L'AUTOCONSOMMATION  POUR  QUELQUES  PRODUITS  DANS  LA  POPULATION 
AGRICOLE  ET  DANS  L'ENSEMBLE  DE  LA  POPULATION  EN  1972 
Pain .•..•.•....................... 
Pommes  de terre .............••.... 
Légumes  frais ....................  . 
Légumes  secs  .....................  . 
Fruits frais ......•••.............. 
Porc  frais,  salé,  fumé  ..........  . 
Jambon  ..................•......... 
Charcuterie ......................  . 
Volailles ...................•..... 
Lapins  ..........................•. 
Oeufs  ....................•........ 
Lait frais ...........•.•.......... 
Beurre ...........................  . 
Vins  .............................  . 
Cidre ...•......................... 



































- Une  diminution  sensible  de la part des  dépenses  de  consommation consacrées par les 
ménages  aux produits alimentaires par rapport  à  l'ensemble de leurs dépenses  de 
consommation 
Ce  phénomène  bien  connu et qui  constitue une  des lois tendancielles fondamentales  de la 
consommation  en économie  de marché  (Loi  de  Engel)  constitue un fait remarquable  au 
cours  de  la période étudiée puisque la part des  dépenses  de  consommations  alimentaires 
dans les dépenses  de  consommation totale passe de  52  %  à  42  %.  Ainsi,  même  si les 
dépenses  alimentaires ont progressé au cours  de la période  1960-1977  (coefficient 4 
en Francs courants),  les dépenses  non  alimentaires ont  évolué  plus rapidement 
(coefficient 6). 
- Une  modification moins  radicale de la structure des  dépenses  de  consommation alimentaire 
Les  informations disponibles  ne  permettent  pas  de  suivre l'évolution en volume  de la 
consommation alimentaire,  mais la part des  dépenses  des principaux groupes  de produits 
dans le total des  dépenses  commercialisées,  ou  dans  le total des  dépenses correspondant 
à  des  achats  de  produits alimentaires,  donne  une  idée des  changements  survenus  dans la 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 les faits  suivants 
- Les produits d'epicerie, tels qu'ils y  sont definis,  sont  ceux  qui ont relativement 
le moinsprogresse  avec  les boissons.  Parmi  les produits  qui  composent  ce groupe,  ce  sont 
les petits dejeuners et infusions dont la valeur des  depenses  a  ete multipliee par  5 
contre 3,8 pour l'ensemble des  depenses alimentaires.  Cette progression,  expliquee par 
la hausse très forte  du  prix du cafe,  doit être considere  comme  artificielle. 
- Les  produits derives des  cereales et du  sucre ont  par contre connu  une  augmenta-
tion plus rapide.  Cette croissance  s'explique essentiellement par l'evolution des  consom-
mations  de  pâtisserie fraîche et industrielle,des entremets et des glaces.  Parallèlement, 
le poste farine,  pain, biscottes,  dont  les prix à  la consommation etaient taxes,  n'ont 
guère  evolue. 
- Les  produits carnes,  contrairement  à  ce  que l'on aurait pu  s'attendre, ont vu le 
niveau des  depenses  de  consommation  qui  leur étaient consacrees  s'accroître au rythme  de 
l'ensemble  de  la consommation.  La  structure des  depenses  de  consommation des  depenses 
viandes  a  evolue  de la façon  suivante  : 
1960  1977 
Boeuf  ..................  48,5  49,5 
Veau  ...................  23  14 
Mouton  .................  7,5  10 
Cheval  .................  4  3,5 
Porc  frais .............  13,5  17 
Triperie ...............  3,5  6 
Ensemble  viandes  100  %  100  % 
Nos  calculs sur la base  des  donnees  AFRESCO 
Bien  que  cette progression apparaisse  comme  assez régulière, l'etude de  l'AFRESCO 
met  en relief le fait  que  la charcuterie  sur la periode  1975  à  1977,  la volaille de 
1960  à  1968,  et les ventes  de triperie sur toute la periode ont  connu des poussees plus 
rapides  que la moyenne. 
- Les  produits frais  ont  connu  de leur côte une  poussee  sensible de la consommation 
dans la mesure  où il s'agit de produits dont les prix sont contrôles et pour lesquels 
(notamment  les produits transformes  du lait) il existe une  forte  concurrence. 
- En  ce  qui concerne les boissons,  les chiffres donnes  ici sont ceux qui corres-
pondent  à  des  depenses  de  consommation.  Ils ne tiennent  pas  compte,de ce fait,de l'auto-
consommation très importante dans  certaines regions  pour les vins et alcools.  Il ne 
permettent pas de mettre  en  evidence une progression des  depenses  de  consommation  en 
46 Seule la croissance des  depenses  pour les apéritifs et  l~s liqueurs est plus 
forte que la moyenne,  mais  elle doit être corrigée  à la baisse,du fait de l'augmentation 
rapide  des droits et taxes. 
Selon l'AFRESCO,  les dépenses  des ménages  en  1977  se répartissent pour les boissons 
de la façon  suivante  : 
- Vins  ....................  47  % 
- Boissons non  alcoolisées  17  % 
- Eaux  de vie,  liqueurs ...  14  % 
- Apéritifs ..............  13  % 
- Bière et cidre .........  8  % 
soit 73  %  de  boissons alcoolisées  en  1970  co·ntre  91  % en  1960. 
1.5.  LA  PHYSIONOMIE  DU  LIBRE  SERVICE  EN  1979 
La libre service a  poursuivi  au cours  de  l'année  1978  la progression qu'il avait 
connu au cours  des  dernières  années.  Cette progression que  marque  le developpement  des 
surfaces  de  vente et  du  nombre  des magasins  est surtout sensible pour les  supermarchés  et 
hypermarchés,  alors  qu'on observe une  stagnation relative des mini  libres-services.  Au 
1er Janvier 1979,  selon les recensements  de  l'Institut Français  de  Libre Service, le 
libre service en France possédait les caractéristiques suivantes  : 
- Ensemble  des magasins  en  libPe service  :  2?  165  unités, 
soit pPès  de  12  % du  nombPe  total des magasins  d'alimentation 
- Se  PépaPtissant selon  : 
- Soit 
392  hypePmaPahés 
3 584  supermaPahés 
6 012  supéPettes 
1?  1??  mini  libPes-sePviaes  (nombPe  de  mini  libPes-services  Peaensé~  une 
estimation plus Péaliste  donne  enviPon  20  000 mini  libPes-sePviaes)~ 
•  ?  384  544  m2  de  supfaae de  vente 
•  253  000  pePsonnes  employées  (salaPiés3  entPepPeneuPs  individuels et 
aides familiaux ) . 
•  132  9?8  000 000  F de  chiffPe d'affaiPes  en  alimentation 
soit 56,6  % des  ventes totales d'alimentation se PépaPtissant de  la façon 
suivante  : 
47 . 21,8  % pour  les supermarchés 
14,7  % pour  les hypermarchés 
10,2  % pour  les supérettes 
9, 9  % pour  les mini  libres-services 
Par rapport  au  1er janvier 1978,  on  note pour l'ensemble des  unités  en libre service 
l'ouverture de  948  unités nouvelles,  ce  qui  semble  correspondre  à  un léger fléchissement 
par rapport  aux années  1976  et  1977.  Ces  chiffres globaux donnent  une  idée  de  ce qu'a été 
l'évolution d'ensemble  de  ce mode  de  vente qu'est le libre service, mais  ils masquent  les 
évolutions hétérogènes observées entre les différentes tailles de  magasins,  les différentes 
formes  d'organisation du  commerce  de  détail et entre les différentes entreprises de  dis-
tribution.  L'objet  des  prochaines paragraphes  est  donc  de  reprendre pour les hypermarchés 
les  supermarchés  et les supérettes  (magasins  pour lesquels l'IFLS réalise chaque  année 
une  étude  de  conjoncture)  l'analyse plus détaillée  de  cette évolution. 
1.5.1.  Les  hypermachés 
Sur la base  des  données  de  l'Institut Français  du  Libre Service,  on peut  dresser la 
fiche technique  suivante des  hypermarchés  en France le  1er Janvier  1979  (1). 
- Nombre  :  392 
- Surface  de  vente  2  229  091  m2 
- Ouvertures en  1978  18  hypermarchés 
soit 105  047  m2  supplémentaires de  vente et 3  625  emplois nouveaux 
- Surface de  vente moyenne  :  5  686  m2 
- Personnel  employé  :  79  500  personnes 
soit un  effectif moyen  de  203  employés  par  hypermarché 
-Chiffre d'affaires total  :  55  529  milliards de  F 
- Pourcentage  des ventes au  détail 
•  9,7  %de  l'ensemble des ventes au  détail en  1978 
.12,6% des  ventes de  produits alimentaires 
•  7,0 % pour  les marchandises  générales 
a)  Les  grandes tendances  depuis le lancement  de  la formule  "hYJ?ermarché" 
Depuis l'ouverture du premier  supermarché par Marcel Fournier en Juin  1963  à 
Sainte Geneviève  des  Bois  dans la région parisienne, le développement  des  grandes  surfaces 
de  vente  que  sont les hypermarchés  s'est fait  à  un  rythme très rapide.  Le  tableau suivant 
donne  une  idée  de  cette évolution particulièrement  sensible de  1968  à  1973. 
(1)  En  ce  qui  concerne les  caractéristiques  des  hypermarchés  de  Montpellier,  se reporter 
en Annexe  3. 
48 Tableau  14  EVOLUTION  :  DU  NOMBRE,  DES  SURFACES  DE  VENTE  et DU  CHIFFRE  D'AFFAIRES  DES 
HYPERMARCHES  DE  1963  à  1  gr 8 
Situation  Chiffre d'affaires 
le  1er janvier de  Nombre  Surfaces  en millions  de  F  de 
chaque  annee  l'annee en  cours 
1964  1  2  500  -
1965  2  5  000  -
1966  3  10  200  -
1967  4  12  700  -
1968  12  42  33.1  1 030 
1969  26  114  348  3  303 
1970  71  379  510  7  031 
1971  114  647  511  10  559 
1972  143  844  417  15  992 
1973  211  1 253  767  22  706 
1974  259  1  537  205  29  339 
1975  291  1 742  298  34  824 
1976  305  1  822  652  40  612 
1977  340  2  007  204  47  445 
1978  374 :t  2  166  439*  55  529  :t 
1979  392  2  229  091  -
:t  Chiffres corriges  Source  :  IFLS 
Parallèlement  à  cette evolution du  nombre  des  hypermarches,  leur part des  ventes 
dans  l'ensemble des  ventes  de  detail en France n'a cesse  de  progresser comme  en temoigne 
le tableau suivant. 
Tableau  14bis:EVOLUTION  DU  C.A.  ET  DE  LA  PART  DES  VENTES  DANS  L'ENSEMBLE  DES  VENTES  DU 
COMMERCE  DE  DETAIL  REALISEES  PAR  LES  HYPERMARCHES  DE  1968  A 1978 
C.A.  %  dans les ventes  C.A.  %  dans.les ventes 
total  du  commerce  de  alimentaire  de  produits ali-
detail  mentaires totales 
1968  1 030  0,6  772  0,8 
1970  7  031  3,2  4  922  4,5 
1972  15  992  5,9  10  555  7,9 
1974  29  339  8'  1  18  337  10,6 
1976  40  612  8,8  25  383  11 '5 
1978  55  529  9,7  34  706  12,6 
Source  IFLS 
49 Cette progression,  à  la fois  rapide et régulière,  de la place qu'ont prise les 
grandes  surfaces, aussi bien dans  l'ensemble des  ventes  au détail qu'en ce  qui  concerne 
la vente  des  produits alimentaires,  semble  c~pendant stabiliser sa progression au cours 
des  dernières  années. 
En  ce  qui  concerne l'emploi,  deux phénomènes  semblent ressortir des  chiffres fournis 
par l'IFLS depuis l'ouverture du premier  hyper  : 
- d'une part, la progression et l'importance des  emplo~offerts par le développement 
des  hypermarchés, 
- d'autre part, la relative diminution  du nombre  de  personnes  employées  par magasin, 
ce  qui  témoigne  des  efforts réalisés  en vue  d'améliorer la productivité du travail 
dans  ces entreprises. 
Le  tableau suivant  donne  une  idée  de  cette évalttion. 
Tableau  15  EVOLUTION  DE  L'EMPLOI  DANS  LES  HYPERMARCHES  DE  1964  à  1977 
Nombre  d'emplois  créés  Nombre  d'emplois  Nombre  d'employés 
cumulés- moyenne  par 
hypermarché 
1964  ..........  350  280  280 
1965  ..........  118  630  315 
1966  ..........  350  748  249 
1967  ..........  1 351  1 098  275 
1968  ..........  2  584  2 449  204 
1969  ..........  9 027  5 026  193 
1970  .........  8  623  14  365  202 
1971  .........  5 760  23  601  207 
1972  .........  13  718  29  480  206 
1973  .........  8  305  43  518  205 
1974  .........  6  144  53  206  211 
1975  .........  2  519  61  253  206 
1976  .........  5 666  62  812  201 
1977  .........  4 912  68  165  198 
Source  IFLS 
b)  Hypermarchés 
diversifiées 
des  mécanismes  d'affiliation complexes  et des  formes  d'entreprises 
--
en 
•  Les  mécanismes  d'affiliation, nous l'avons déjà souligné,  demeurent  fort  complexes. 
Ainsi,  un  hypermarché  peut être affilié à  une  seule ou  à  plusieurs centrales d'achat. 
50 L'exemple généralement  retenu pour illustrer l'unicité d'affiliation  est celui de la 
Société  CEDIS  dont  les magasins·sont rattachés  à  la centrale d'achat  :  PARIDOC.  D'autres 
unités  dependent  de  plusieurs centrales d'achat et parfois davantage  et realisent par 
exemple leurs achats alimentaires  avec  une  centrale et leurs approvisionnements  en marchan-
dises generales  avec l'autre  (1) • 
•  D'autre part, il arrive que  l'on trouve  des  entreprises differentes  qui  exploitent 
des magasins  sous  une même  enseigne.  Dans  ce cas,  ces entreprises  sont affiliées à  une même 
centrale d'achat.  Ainsi, les hypermarchés  sous  enseigne  MAMMOUTH  et RECORD  appartiennent  à 
des  entreprises de  distribution differentes mais affiliees respectivement  aux centrales 
PARIDOC  et GAGNI,  qui  sont  au demeurant liees à  d'autres entreprises exploitant  sous  d'autres 
enseignes. 
Ces  explications préalables fournies, il est intéressant de  noter la tendance  à  la 
concentration observée  dans  les enseignes  d'hypermarchés  (2).  Selon l'etude effectuée par 
LSA  sur la base des  données  de  l'IFLS  : 
- sur les 392  hypermarches,  on  denombre  54  enseignes differentes 
-mais  53  %  des  hypermarches  (208 unités)  ont l'une des  5  plus  importantes  enseignes. 
Si l'on retient les  10  premières  enseignes,  on  denombrera  331  unités,  soit 84,5 % 
des  hypermarchés.  Le  tableau suivant  donne  par ordre d'importance  ces  dix premières 
enseignes  et  denombre  les magasins  qui les ont adoptées. 
1.  Mammouth  ...................  64 
2.  Carrefour  .................  41 
3.  Euromarche  .  ...............  39 
4.  Rond  Point  ................  36 
5.  Super Centre Leclerc  28 
6.  Cora .......................  21 
7.  Auchan  .....................  20 
8.  Radar Géant  ...............  16 
9.  Continent ..................  15 
1  o.  Record  ....................  14 
in LSA  693  - 694,  p.  170 
(1)  Selon LSA,  263  hypermarches  sont affiliés à  une  seule centrale d'achat 
96  "  "  "  à  deux  centrales d'achat 
31  "  "  "  à  trois centrales d'achat 
2  "  ne  sont  affiliés à  aucune  centrale d'achat 
(2)  Sur la base de l' "Atlas  des  super et hypermarchés,  au  1er Janvier  1979",  LSA  q93-694, 
8  - 15  Décembre  1978. 
51 Si l'on reprend la classification proposee plus avant  des  differentes  formes  d'entre-
pri.ses  de distribution de detail' il est interessant d 
1 observer comment  se repartissent 
entre elles les 392  hypermarches  repertories  au debut  de  l'annee  1979  (1). 
1.  Les  independants 
•  exploitent  67  unites 
.  17  % du  nombre  de  magasins 
.  11  %des  surfaces  de  vente 
au  sein des  independants,  on trouve 
•  47  unites gérées par des  groupements  divers  d'independants 
.  12  par des  grossistes et des  chaînes  de  volontaires 
6 par des  independants  non associes 
2  par des  cooperatives  de  detaillants 
Les  independants  exploitant  des  hypermarches  n'ont  pas  connu  en  1978  la même  pro-
gression que  par les annees  passees puisqu'ils n'ont ouvert  que  2 grandes  surfaces  en  1978 
contre 8 pour  1976  et 8 pour  1977.  De  ce fait, leur part  dans  les  surfaces  de vente s'est 
légèrement tassee. 
2.  Les  Maisons  d'Alimentation  à  Succursales  (MAS) 
•  exploitent  128  unités 
.  32  % du  nombre  des  hypermarches 
.  29  % des  surfaces  de  vente 
Les  principaux groupes  et centrales  sont les suivants 
74  unités  PARI DOC 
SOCADIP  16  unités  (auxquelles il convient d'ajouter 43  affiliations d'hyper-
marches  classes  dans  d'autres  categories) 
•  Le  Groupe  RADAR  CANNES  :  20  unites 
•  CASINO  EPARGNE  :  11  unités 
.  FRANCAP  :  6 unites 
.  LOCEDA  :  1 unite 
On  observe  egalement  pour les MAS  un leger tassement  dans la progression des  ouver-
tures et une  diminution très faible de  leur poids  dans  l'ensemble  "hypermarches"  etudie 
ici. 
(1)  Nous  reprendrons  ici les chiffres fournis  dans  l'etude de  LSA  precedemment  citée. 
52 3.  Les  coopératives  de  consommateurs 
•  exploitent  36  unités 
.  9  % du  nombre  des  hypermarchés 
.  6,5  % des  surfaces  de  vente 
Ces  36  hypermarchés  appartenant  à  diverses unions  coopératives  régionales  sont  tous 
affiliés à  la Société Générale  des  Coopératives  de  consommateurs.  On  note  une  progression 
des  coopérateurs  en  1978  par rapport  aux  années  passées.  Bien qu'il n'y ait eu pour  eux 
que  3 unités  ouvertes  en  1978  contre  5 en  1977  et  7 en  1976,  dans la récession générale, 
ils ont  progressé plus vite que  la moyenne  de l'ensemble des  groupes  présentés et ont,  de 
ce fait,  conforté  leur position. 
4.  Les  Grands  Magasins  et les Magasins  Populaires 
.  exploitent  16  unités 
.  4 %du nombre  d'hypermarchés 
.  3,75  % des  surfaces  de  vente 
Ces  16  unités  se répartissent  comme  suit 
•  SCA  Monoprix  :  12  unités 
.  SOCAM  Miniprix  :  3  unités 
AU  PRINTEMPS  SaPac  Prisunic  1 unité 
On  note  une  seule ouverture opérée  en  1978  à  l'initiative du groupe  MONOPRIX 
5.  Les  grandes  entreprises de  distribution spécialisées  en grandes  surfaces  (GEGS) 
Les  GEGS  constituent le premier groupe  en  importance d'entreprises possédant 
des  hypermarchés  : 
.  ils exploitent  148  unités 
.  38  % du nombre  des  hypermarchés 
•  50  % des  surfaces de vente 
Avec  9 ouvertures  en  1978,  les GEGS  ont conforté la position dominante  qu'ils 
occupent  parmi les entreprises  de  distribution alimentaire. 
Si l'on classe les groupes  leaders par ordre,  on  trouve 
.  le groupe  CARREFOUR  :  41  unités 
•  le groupe  EUROMARCHE  :  32 unités 
•  le groupe  CORA  :  23  unités 
53 .  le groupe  AUCHAN  :  21  unites 
le groupe  PROMODES  CONTINENT 
•  le groupe ARLAUD  :  5  unites 
1.5.2.  Les  supermarches 
15  unites 
Au  1er Janvier  1978,  l'Ili'IB recensait près de  3  600  supermarches.  Ces  magasins  dont 
la surface de  vente est comprise  entre  400m2 et  2  500m2 exploitent,  si l'on cumule  les 
superficies  des  magasins,  près  de  3  millions de m2  de  surface de vente et assurent une part 
non negligeable des  ventes  au detail realisees sur le territoire national.  Tout  comme  pour 
les hypermarches,  on  peut dresser la fiche technique  suivante  (1)  : 
- Nambre  :  3  584 
- Surface de  vente  2  810  ?50  m2 
- Ouvertures  en  19?8  2?0  supermarchés 
soit 212  ?60  m2  supplémentaires de  vente 
et  5  959  emplois nouveaux 
- personnel  employé  :  100  510  personnes 
soit un effectif moyen  de  28  employés  par supermarché 
- chiffre d'affaires total en  19?8  60  234  milliards de  F 
- pourcentage  des  ventes au  détail 
•  10~6% de  l'ensemble des  ventes au  détail en  19?8 
•  18~6 %des ventes de  produits alimentaires 
3~1 %pour  les marchandises  générales 
a)  Le  developpement  des  supermarches  un bilan positif 
Au  cours  des  deux  dernières  decennies,  l'expansion  de la formule  du libre service 
proposee par les supermarches  a  ete du  type  de  celle decrite dans  le chapitre precedent 
consacre  aux plus grandes  surfaces  de  vente.  Un  peu plus  ancienne  que  celle des  hyper-
marches, l'histoire des  "Super"  connaît,  dès  les annees  soixante,  un  developpement  sans 
precedent  dans  l'histoire de  la distribution en France,  comme  en temoignent  les chiffres 
du tableau suivant. 
Ces  chiffres mettent  en  evidence la poussee  extrêmement  rapide  de  cette forme  de 
distribution qui  connaît  depuis  1969  (année  record des  ouvertures  avec  328  magasins 
nouveaux)  l'ouverture, bon  an  mal  an,  de  200  à  300  supermarches  nouveaux.  Ce  qui  represente 
de  100  000  à  200  000  m2  de  nouvelles  surfaces de  vente annuellement  creees. 
(1)  Données  tirees de  l'Atlas  IFLS  paru dans  LSA  N°  693- 694  de  Decembre  1978. 
En  ce  qui  concerne la liste et les  caracteristiques  des  supermarches  de  Montpellier, 
se  reporter en  Annexe  2. 
54 Tableau  16  EVOLUTION  DES  SUPERMARCHES  DE  1960  à  1978 
Années  Nombre  de  supermarchés le 1er _janvier  Surfaces  de  vente  cumulées 
1960  18  9  470 
1962  121  74  105 
1964  323  225  118 
1966  566  376  157 
1968  821  561  365 
1970  1  453  973  808 
1972  2  060  1  463  829 
1974  2  574  1  940  024 
1976  2  876  2  192  932 
1978  3  368  2  623  814 
1979  3  584  2  810  750 
La  taille moyenne  des  supermarchés  a  elle aussi progressé puisqu'elle est passée  de 
526  m2  en  1960  à  784  m2  en  1979. 
La  part du  chiffre d'affaires de  l'ensemble du  commerce  de  détail réalisé par les 
supermarchés a, bien entendu, lui aussi progressé  avec  l'ouverture annuelle  de  si nombreux 
magasins.  En  1960,  ce pourcent&ge  qui était de 0,2% atteint en  1978  près  de  11  %.  En  ce 
qui  concerne les produits alimentaires,  ce pourcentage  a  atteint  23  % en  1978.  Le  Tableau 
17  donne  une  idée  de  cette évolution. 
Tableau  17  EVOLUTION  DES  VENTES  DES  SUPERMARCHES  ET  DE  LA  PART  DE  CES  DERNIERS  DANS 
L'ENSEMBLE  DES  VENTES  DU  COMMERCE  DE  DETAIL 
Années  Ensemble  des  ventes  % dans  l'ensemble  Vent~ de produits  % dans  l'ensemble 
réalisées par les  des  ventes  du  alimentaires assurées  des  ventes 
supermarchés  commerce  de  par les supermarchés  aliment  aires 
détail 
1960  189  0,21  180  0,37 
1965  3  517  2,41  3  236  4,64 
1970  15  007  6,87  13  506  13,65 
1972  22  123  8'  16  19  910  16,77 
1974  32  123  8,99  27  947  18,63 
1976  45  614  10,04  38  771  20,41 
1978  6o  234  10,78  51  198  21 ,80 
Source  IFLS 
55 Parallèlement  à  cette évolution, le nombre  d'emplois  dans les  supermarchés  a  lui 
aussi progressé  de  façon  rapide.  Les  quelques  chiffres cités ci-après mettent  en  évidence 
à  la fois l'importance  du  nombre  d'emplois mais  aussi le fait  que  le nombre  d'employés 
par  supermarché  nouveau a  tendance  à  décroître alors  que  les superficies moyennes  de 
vente  augmentent. 
Tableau  18  EVOLUTION  DES  EMPLOIS  NOUVEAUX  CREES  CHAQUE  ANNEE  PAR  L'OUVERTURE  DE 
NOUVEAUX  SUPERMARCHES 
Années  Nombre  d'emplois  nouveaux  Nombre  d'emplois par magasin 
;;  crees  nouveau 
1962  3  874  47 
1965  4  231  43 
1970  7  177  31 
1975  5  750  27 
1978  5  432  22 
Source  IFLS 
b)  L'évolution des  supermarchés  au cours  de  l'année  1978 
L'année  1978  constitue une  bonne  année  de  progression pour les supermarchés  en 
France.  En  effet, mis  à  part l'année  1976  qui  avait vu la création de  348  magasins  de 
cette taille, avec  ses  270  ouvertures,  1978  constitue une  des  plus  fortes progressions 
enregistrées depuis  1970. 
Cette  création de  nouvelles  surfaces  s'est accompagnée  de  l'ouverture de 
187  000  m2  supplémentaires. 
c)  Une  certaine concentration des  enseignes 
Face  à  la prolifération des  enseignes  adoptées par les entreprises de  distribution, 
l'IFLS note pour les  supermarchés  une  certaine concentration dans l'utilisation de  ces 
dernières.  En  effet, il ressort  des  statistiques de  1978  que  1  584  supermarchés,  soit 
44  %  du nombre  total de  ce type  de  magasins  et 46  %  des  surfaces  de vente.sont  exploités 
sous  7  enseignes. 
56 Tableau  19  IMPORTANCE  DES  PRINCIPALES  ENSEIGNES  DE  SUPERMARCHES 
Enseignes  Surfaces  de  vente  Nombre  de  .%  du  nombre  %  des 
magasins  de magasins  superficies 
Suma  ...................  265  866  305 
Centre Leclerc .........  247  580  216 
Co op ...................  194  870  296 
Intermarché ............  185  757  242 
Prisunic ...............  171  387  200 
Codee  ..................  134  935  197 
Radar ..................  101  533  128 
Total  des  7 premières 
enseignes ..............  1 301  928  1 584  44,20  46,32 
Monoprix  ...............  76  808  108 
Ifaprix ................  70  435  122 
Bravo  ..................  65  138  67 
Uni co  ..................  61  769  121 
Casino .................  6o  679  57 
Gro  ....................  6o  483  71 
Fran  prix ...............  57  033  100 
Timy  ...................  52  915  110 
Viniprix ...............  45  761  36 
Montlaur ...............  43  700  51 
Félix Potin ............  42  652  51 
Nouvelles  Galeries .....  37  545  51 
Super V ................  35  224  42 
éGé  ....................  32  480  47 
Sodim  ..................  30  036  31 
Migros  .................  28  392  24 
Champion  ...............  26  528  17 
Nova  ...................  23  988  27 
Goulet  Turpin ..........  17  667  21 
Genty  Cathiard .........  17  610  22 
Lu  Parisienne ..........  16  168  22 
Mini  fix ................  16  020  13 
Parunis .........  ' ......  14  818  17 
Euro  prix ...............  13  930  16 
Frais Marché  Gro  .......  43  700  51 
Total du  deuxième  groupe 
de  magasins ............  978  019  1  282  34,80  35,77 
Total général ..........  2  279  947  2 866  81 '12  79,97 
Source  D'après l'IFLS 
57 Il convient  de  noter,  selon ce tableau,  que  se trouvent présentes parmi les princi-
pales enseignes,  et d'une  façon très groupée,  les différentes  formes  d'organisation de 
détail. 
c)  Les  indépendants et les M.A.S.  sont les principaux secteurs exploitant les supermarchés 
Si l'on se réfère  à  l'étude réalisée par l'IFLS  :  les indépendants  qui  exploitent 
746  magasins  (49  %  du  nombre  des  supermarchés)  et les magasins  d'alimentation à  succur-
sales  1 064  magasins  (30  %)  représentent  à  eux  seuls 79  %  des  supermarchés  existant en 
Janvier 1979  et 76,5  %  des  surfaces  de  vente.  Il apparaît en  outre  que  ce  sont  ces  deux 
secteurs qui  ont  assuré pratiquement  à  eux  seuls  (pour près  de  95  %)  la création des 
magasins  nouveaux. 
1.  Les  indépendants 
.  exploitent  1 746  unités 
.  49  %  du nombre  total des  supermarchés 
.  47  %  des  surfaces de  vente 
au  sein des  indépendants,  on trouve 
651  unités gérées par des  groupements  divers  d'indépendants  (37  %  des magasins 
de  l'ensemble  du  groupe) 
.  569  grossistes et chaînes volontaires  (33  %) 
.  394  sociétés coopératives  d'indépendants  (23  %) 
.  132  indépendants  non  associés  (8  %) 
Les  indépendants  constituent  sans  nul  doute le groupe le plus  important d'entreprises 
exploitant  des  supermarchés.  Ce  sont  eux  qui  ont montré le plus  grand dynamisme 
et plus particulièrement  dans la création de  nouvelles  surfaces  (17  nouveau  super-
marchés,  soit 63%  des  créations). 
2.  Les maisons  d'alimentation  à  succursales 
.  exploitent  1  064  unités 
.  27  %  du  nombre  total de  supermarchés 
.  32  %  des  surfaces  de  vente 
58 Au  sein des  MAS,  les entreprises les plus  importantes  sont  dans  l'ordre  (1): 
- FRANPRIX  :  107  unités 
- CASINO  EPARGNE  :  66  unités 
- CEDIS  :  56  unités 
- PRIMISTERE  FELIX  POTIN  :  55  unités 
- COMPTECO  COMPTOIRS  MODERNES  :  51  unités 
- DOCKS  DE  FRANCE  :  47  unités 
-l'UNION  COMMERCIALE  :  46  unit~s 
En  ce  qui  concerne les groupements  et les centrales d'achat, le classement  est le 
suivant 
- PARIDOC  372  unités 
- SOCADIP  314  unités 
- GROUPE  RADAR  :  152  unités 
- CASINO  EPARGNE  :  66  unités 
- LOCEDA  :  66  unités 
- FRANCAP  :  56  unités 
Les  M.A.S.  ont  enregistré  au  cours des  dernières  années une  légère progression au  sein 
des  entreprises exploitant des  supermarchés.  En 1978,  cette tendance  ~e confirme  puisque 
les magasins d'alimentation à  succursale renforcent  légèrement  leur position avec  31,4% 
du  nombre  des  magasins  en début  1979  contre  29,5%  en début  78.  Cette progression à  été 
possible grâce à  la création de  86  nouveaux supermarchés. 
3.  Les  coopératives  de  consommateurs 
•  exploitent  314  unités 
.  9 %  du  nombre  total de  supermarchés 
.  8 %  des  surfaces  de  vente 
Comme  cela était le cas pour les hypermarchés,  ces magasins  appartiennent  à  diverses 
unions  coopératives  régionales.  Mais  l'ensemble  de  ces  unions  de  coopératives  sont affi-
liées à  la Société  Générale  des  coopératives  de  consommateurs. 
Parmi les entreprises exploitant des  supermarchés,  les coopératives  de  consommation 
ont légèrement  progressé.  En  effet, le nombre  de  nouveaux magasins  qu'elles ont  créés 
au cours  de  l'année  1978  n'a été  que  de  8,  soit 3%  du nombre  global des  créations  de 
supermarchés  et 3  %  des  surfaces. 
4.  Les  grands magasins  populaires 
On  compte les grands  et les magasins  populaires  dans  les entreprises gérant 
(1)  Cf.  LSA,  article cité, p.  219. 
59 des  supermarchés  dans  la mesure  où l'on considère  comme  supermarché les départements 
alimentaires  en libre service  que  ces  derniers créent  au  sein de  leurs  surfaces  de  vente • 
•  Ils exploitent  donc  455  départements  de  ce type 
•  13  % du nombre  total de  supermarchés 
•  13,5  % des  surfaces de  vente 
Les  entreprises leaders  sont les  suivantes 
- PRINTEMPS  SAPAC  PRISUNIC  :  213  unités 
- SCA  - MONOPRIX  :  127  unités 
- SOCIETE  FRANCAISE  DES  NOUVELLES  GALERIES  REUNIES  56  unités 
- PARUNIS  :  26  unités 
Avec  la création de  5  départements  nouveaux,  soit  3  % du total des  surfaces 
ouvertes  en  1978,  les magasins  populaires ont vu leur poids  diminuer  dans  l'ensemble des 
supermarchés. 
5.  Les  grandes  entreprises de  distribution spécialisés en  grandes  surfaces 
•  exploitent  5  supermarchés 
•  0,1%  du nombre  total de  supermarchés 
•  0,2 % des  surfaces de  vente 
Ces  magasins  peu nombreux,  mais  de  taille supérieure à  la moyenne  (1  500m2 environ 
en moyenne)démontrent  l~ntérêt que  commencent  à  porter à  cette formule  des  groupes  comme 
CARREFOUR  et AUCHAN  spécialisés  dans  des  magasins  de taille plus  importante. 
1.5.3.  Les  superettes 
La  supérette qui  constitue une  unité  de  veDte  au détail de  taille plus modeste  que 
les hypermarchés  et  supermarchés,  semble  remplir  m~~ fonction et rendre  des  services 
appréciés par les consommateurs.  De  ce fait, leur placé dans l'appareil de  distribution 
alimentaire qui n'était pas  négligeable  (10% des  ventes  au détail alimentaires)  a  ten-
dance  à  se renforcer comme  en témoignent_les  chiffres ci-après, faisant le point  de la 
situation au  1er Janvier  1979  (1). 
- nombre  :  5  845 
- surface de  vente  1  1?9  344  m2 
-ouvertures en  19?8  282  (solde moins  fermetures:144  supérettes) 
soit 56  110  m2  supplémentaires de  vente 
et  1  600  emplois nouveaux 
(1)  Source  IFLS.  Atlas  IFLS  : 
115  845  supêrettes au  1er Janvier  1979 11 ,  in LSA  N°  717, 
8  Juin  1979,  p.  83. 
60 - surface de  vente moyenne  :  202  m2 
- personnel employé  :  38  600  personnes 
soit un  effectif moyen  de  6~6 personnes par supérette 
- chiffre d'affaires total  :  25  714  milliards de  F 
- chiffre d'affaires alimentaire  :  23  914  milliards de  F 
soit  10~2 %des ventes d'alimentation au  détail. 
a)  Les  grandes tendances 
Il est assez difficile de  suivre l'évolution des  création de  supérettes au cours 
des  différentes  années.  Selon les données  disponibles,  282  nouvelles  supérettes ont été 
ouvertes  en  1978,  ce qui,  compte  tenu des  fermetures,  des  changements  d'activité et des 
augmentations  de  superficies  (ce  qui  entraîne le passage  à  la catégorie  "supermarché") 
donne  un  solde  de  144  magasins  nouveaux. 
Au  cours  des  dernières  années, la progression du nombre  de  supérettes a  été la 
suivante  : 
1er Janvier  1975  4  488  supérettes 
Il  Il  1976  4  855  " 
Il  Il  1977  5  216 
Il 
Il  Il  1978  5  563 
Il 
Il  Il  1979  5  845 
Il 
Cette  augmentation  soutenue  du  nombre  de  magasins  et des  superficies  de  vente  semble 
toutefois s'essouffler pour la part des  ventes  des  supérettes dans  l'ensemble  des  ventes 
au détail des  produits d'alimentation. 
b)  La  part des  différentes  formes  d'entreprises de  distribution 
Sur la base des  recensements  de  l'IFLS,  on  peut  donner  une  idée  de  la situation au 
1er Janvier  1979  dans  les différents groupes 
1.  Les  indépendants 
Constituent le groupe le plus important  des  entreprises gérant  des  supérettes  : 
au  1er Janvier  1979,  54  %  des  magasins  et  52  %  des  surfaces  de  vente  en  supérettes  sont 
exploitées par des  indépendants.  En  ouvrant  204  unités nouvelles  (soit 72  %  du nombre 
total d'ouvertures),  ces  derniers ont  renforcé leur position.  Selon les  schémas  adoptés 
plus haut,  on  distinguera  : 
61 Les  grossistes et les chaînes volontaires 
Si l'on regroupe dans  cette catégorie 
•  les grossistes 
•  les sociétés filiales de  chaînes volontaires 
•  les indépendants affiliés à  ces  chaînes, 
on  recense  1  349  unités,  soit plus de  23%  des  supérettes  en France  (1). 
Les  groupes leaders  sont 
le groupe  DISCO  308  supérettes 
.  le groupe  PROMODES:  198  " 
le groupe  SPAR  112  " 
le groupe  PARIDIS  109  " 
On  note l'ouverture de  62  magasins  dans  ce  groupe,  soit 22  % du nombre  total 
d'unités. 
Les  sociétés coopératives de détaillants 
Elles regroupent  1349  supérettes,  soit  23  % du  nombre  total de  ce type  de magasin. 
Les  coopératives  de  détaillants ont  fait preuve d'un certain dynamisme  au cours de l'année 
1978  en créant  138  nouvelles  supérettes soit près  de la moitié des  ouvertures. 
Les  organisations les plus  importantes  sont 
.  UNICO  :  656  supérettes 
.  CODEC-UNA  :  608  supérettes 
Les  groupements  d'indépendants 
On  regroupe  dans  ce  secteur  125  supérettes.  Les  groupes les plus  importants  sont 
.  GENTY-CATHIARD  :  36  supérettes 
•  Ets  GUIGNARD  :  32  supérettes 
•  Centres  distributeurs  LECLERC  :  12  supérettes 
•  SOCIETE  EUROPEENNE  DE  SUPERMARCHES  :  10  unités 
(1)  Données  IFLS 
62 Les  indépendants  non  associés  ou non  groupés, 
soit 333  supérettes au  début  de  1979.  Les  leaders  sont 
THEILLIER  PAILLEZ 
et CARBASSE 
2.  Les  M.A.S. 
avec  16  supérettes 
avec  11  supérettes 
Les  magasins  d'alimentation à  succursales constituent le deuxième  groupe d'entre-
prises exploitant des  supérettes.  Avec  1 470  magasins,  c'est-à-dire 25  %  du  nombre  total 
de  supérettes,  26  %  des  surfaces, les M.A.S.  occupent  une place importante dans  cette 
forme  de  commerce.  Leur  poids  semble toutefois en légère régression au cours  de  l'année 
1978. 
Les  principaux groupes leaders sont les suivants 
SOCADIP  487  supérettes 
PARIDOC  444 
Il 
RADAR  245 
Il 
FRAN CAP  125 
Il 
CASINO  EPARGNE  79 
Il 
Le  Groupe  LOCEDA  57 
Il 
3.  Les  coopératives  de  consommateurs 
Les  Coopératives  de  Consommateurs  exploitaient au début  de  l'année  1979 
supérettes,  soit 21  %  du nombre  total de  supérettes. 
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La  plupart  de  ces magasins  sont  exploités par des  sociétés coopératives régionales 
et  sont  pour la plupart affiliées à  la Société Générale  des  Coopératives  de  Consommateurs 
(1  117  magasins  contre  91  non  affiliés). 
c)  Les  grands  groupes 
Si l'on regroupe l'ensemble  des  entreprises  spécialisées dans l'exploitation des 
supérettes  sans tenir compte  de  leur forme  d'organisation,  on  peut dresser la liste 
suivante des  10  premiers  groupes  : 
63 Tableau  20  CLASSIFICATION  DES  10  PREMIERS  GROUPES  EXPLOITANT  DES  SUPERETTES 
Surfaces  de  vente  Nombre  de  magasins 
le  1er Janvier  1979 
m2  %  Nombre  % 
1.  Coop.  affiliees SGCC  228  442  19  %  1  084  19  % 
2.  CODEC  ..............  123  772  10  %  577  10  % 
3.  UNI CO  ..............  107  022  9 %  553  9  % 
4.  SOCADIP  ............  103  585  9 %  462  8  % 
5.  PARIDOC  ............  93  915  8  %  434  7 % 
6.  SOPEGROS-AVAM  .....  92  056  8  %  582  10  % 
7.  DISCO  ..............  57  969  5 %  269  5 % 
8.  RADAR  ..............  53  088  5 %  244  4 % 
9.  PROMO DOS  .  ..........  29  101  2 %  133  2 % 
10.  PARIDIS  ............  22  930  2 %  109  2 % 
Total  des  10  groupes 
leaders ..............  ._  911  880  77  %  4  447  76  % 
Total  superettes  1  179  344  100  %  5  845  100  % 
Source  IFLS  ,  in LSA,  n°  717  et nos  calculs. 
64 1.6.  LA  SITUATION  DANS  LES  DIFFERENTES  FORMES  D'ORGANISATION  DU  COMMERCE 
En  analysant l'évolution récente des principales  formes  d'organisation du  commerce 
de  détail,  on  obtient une  autre  image  des  grands  changements  survenus  dans les structures 
de  la distribution en France au  cours  des  dernières  années.  Sur la base d'études et de 
données  statistiques diverses, trois grands  groupes  d'entreprises seront présentés ici 
- le commerce  indépendant 
- les Magasins  ~'alimentation à  succursales 
- les coopératives  de  consommateurs 
L'évolution globale  de  ces différentes  formes  d'organisations du  commerce  de  détail 
au cours  des dernières  années  est résuméedans le tableau suivant. 
Tableau  21  STRUCTURE  ET  EVOLUTIOIJ  DU  COMMERCE  DE  DETAIL  ALIMENTAIRE  EN  FRANCE 
DE  1950  à  1975 
Chaînes  volontaires  •.••.••..•••• 
Coopératives de détaillants  .•.•• 
Ensemble  du commerce  associé 
Grands  magasins  et magasins 
populaires •..••••••..•.•...•••.• 
M.A.S .•••..•••...••••••..•.•.••• 
Nec-succursalisme  .•.•..  -.•••.•..• 
Concessionnaires  •.•••••••••••.•• 
VPC  •.••.••.••..•••••••.••.•••••• 
Coopératives  de  consommation 
Ensemble  du commerce  intégré 
Commerce  indépendant  non  organisé 
Coopératives d'entreprises ou 
d'administration  .•..••.••.•••.• 













Source  Ministère du  Co~erce et de  l'Artisanat. 
1.6.1.  Le  commerce  indépendant 
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Face  à  la restructuration et  à  la concentration survenues au cours  des  dernières 
années  dans le commerce  de détail,  un  grand nombre  de  commerçants  indépendants  ont  été 
amenés  à  s'associer entre  eux ou avec  leurs  fournisseurs  grossistes afin de  conforter 
leur position.  Ces  modalités  d'association bien que  diverses peuvent être regroupées 
65 en trois types 
- les cooperatives de detaillants 
- les chaînes volontaires 
- les entreprises en  franchise 
Parmi les pays  europeens, la France  compte  comme  l'un où la part du  commerce 
independant associe est la plus  faible  comme  en temoigne le tableau suivant 
Tableau  22  PART  DU  COMMERCE  INDEPENDANT  ASSOCIE  DANS  L'ENSEMBLE  DU  COMMERCE  DE 
DETAIL  DANS  QUELQUES  PAYS  EUROPEENS  EN  1973 
%  du chiffre d'affaires  %  du  nombre  de  points 
de vente 
R.F.A.  .  ...................  40  %  20  % 
Danemark  (commerces  alimentair~s)  38  %  41  % 
Suède  ......................  30 %  15  % 
Pays-Bas ...................  25  %  50  % 
Grande  Bretagne ............  20  %  -
France  14  %  14 
~  .....................  ~ 
Belgique ...................  8 %  10  % 
Italie .....................  5  %  4  % 
Source  Ministère  de l'Industrie et de  l'Artisanat 
Il ressort  de  ces  donnees  qu'en France les magasins  appartenant  à  des  commerçants 
"independants  associes"  sont de taille moyenne  puisque leur part dans le nombre  total de 
magasins  est equivalente au pourcentage de leur chiffre d'affaires dans  le total des 
ventes  du  commerce  de detail.  Ce  qui n'est ni le cas  pour la RFA  et la Suède  où l'on 
observe  des magasins  d'associes  de taille superieure  à  la moyenne,  ni le cas  au Pays-Bas 
où  cette taille, par contre,  est inferieure à  la moyenne. 
Selon une  etude  recente realisee par le Ministère  du Commerce  et de  l 1artisanat(1), 
le commerce  associé  se caracterise à  la fois  : 
-par une  importance moindre  que  dans les pays  nordiques  d'Europe  comme  la RFA, 
le Danemark,  la Suède,  les Pays-Bas et la Grande  Bretagne. 
- par une  certaine heterogeneite  : 
.  du point de  vue  des  formes  d'organisation tout  d'abord si l'on compare 
(1)  "Panorama du  commerce  independant organisé", dossier ouvert, Ministère du Commerce  et 
de l'Artisanat, Direction du  Commerce  Interieur, Octobre  1978. 
66 la formule  des  chaînes volontaires dans  lesquelles le grossiste demeure  un pôle intégrateur 
possédant un  certain  pouvoir  ~t les coopératives de détaillants où règne  une  certaine 
égalité à  la base. 
•  La  taille des  entreprises et celle des  points  de  vente varie également  de la 
petite entreprise familiale exploitant un  petit magasin  tradi~onnel aux entreprises 
structurées exploitant un  ou plusieurs hypermarchés • 
•  Il  apparaît  également  qu~ l'évolution ne  se fait pas  avec la même  intensité 
ni le même  rythme  dans  tous les secteurs. 
Ce  travail met  enfin en  évidence le fait que  les chaînes volontaires ou les coopé-
ratives de  détaillants tendent  de plus  en plus  à  adopter  ~e stratégie proche  de  celle des 
grands groupes  appartenant  à  des  formes  d'organisation différentes.  En  particulier, en 
créant  des grandes  surfaces.  Cette stratégie "multicanaux"  typique du grand commerce 
intégré et  qu'ont  adopté  des  chaînes  comme  CODEC  ou PROMODES  n'est pas  sans  poser de 
problèmes  aux petits adhérents  qui  doivent alors financer  des magasins  fort  coûteux pour 
voir s'ouvrir dans  leur ville des  grandes  surfaces  qui vont les  concurrencer. 
Enfin,  pour des  raisons d'efficacité,  une  certaine sélection s'est amorcée  au sein 
du  commerce  associé,  sur les mêmes  bases  que  celles qui  ont  amené  une  forte  concentration 
dans  d'autres  formes  d'organisation du  commerce  de  détail.  "Ainsi,  pour  des raisons his-
toriques tenant  au retard de l'implantation du  commerce  associé,  pour des  raisons  socio-
logiques liées au désir d'indépendance et  à  l'individualisme du petit commerce  -mais 
également  pour des  raisons  spécifiques reliées à  des  habitudes de  consommation  et à  des 
choix stratégiques de développement  commercial- le commerce  associé  se développe  de  plus 
en plus  auprès de  commerçants  de taille moyenne,  agressifs, mieux  informés,  soucieux 
aussi de maintenir pour eux les avantages  que  leur procure l'association"  (1).  On  doit 
donc  observer  que  cette recherche d'efficacité peut  conduire  à  marginaliser davantage les 
petits commerçants  ne  répondant  pas  à  de tels critères de rentabilités ou  de taille au 
sein même  de  structures  à  l'origine constituées en vue  de  les défendre. 
Dans  le domaine  du  commerce  alimentaire  ,  la progression du  commerce  associé n'est 
pas négligeable.  Elle ne s'est cependant  pas faite  au  même  rythme  que  dans  le cammerce 
intégré  comme  le montre le tableau  22. 
a)  Les  coopératives de détaillants 
Dès  le départ,  ces associations de type  simple dont l'objet initial était de per-
mettre à  un  certain nombre  de  commerçants  indépendants d'assurer leurs achats  en  commun, 
ont  dÛ  rechercher des  formules  juridiques plus  solides leur permettant de réaliser leurs 
(1)  "Panorama  du  commerce  associé",  opus  cit.  p.  28. 
67 opérations  avec  un minimum  de  garanties et de moyens.  Un  certain nombre  d'entre elles se 
sorit  tournées vers le statut coopératif d'autant  que le législateur  reconnaissait dès la 
fin de  la deuxième  guerre mondiale l'extension des  sociétés coopératives  au domaine  de la 
distribution  (Loi  du  2  Août  1949).  Cependant,  ce  statut juridique se trouvant par trop 
limitatif, il a  fallu attendre la Loi  du  11  Juillet  1972  modifiée par celle du  8  Juillet 
1977  relative aux  sociétés coopératives de  commerçants  détaillants pour légaliser offi-
ciellement un  fonctionnement  étendu de  l'approvisionnement  classique à  la prestation de 
services divers  que  ces  sociétés étaient appelées  à  assurer auprès  de  leurs  coopérateurs. 
Deux  objectifs  se  dégagent  de  cette Loi 
-l'objet des  coopératives est étendu 
.  Désormais,  outre la fonction "achats groupés"  et la fourniture  de  matériel 
d'équipements nécessaires  à  l'exercice de  leur commerce,  les adhérents pourront  trouver 
auprès  de leurs  coopératives  une  assistance en matière de  gestion technique,  financière 
et comptable,  ainsi  que  des  facilités  aux divers moyens  de  financement  (Article  1) • 
.  favoriser les transformations  de cette forme  de  commerce,  par  exemple 
+  en élargissant le champ  des  associés possibles et en permettant,  ainsi, 
d'y associer les salariés  (Article 4) 
+  en autorisant des  indemnisations  pour les responsables des  coopératives  en 
vue  de leur permettre  de  se  consacrer  aux  tâches de  gestion  (Article 7) 
+  en  offrant des possibilités étendues  de  financement  (Article  14) 
+en permettant l'accès à  de  plus  nombreuses possibilités d'opérations 
financières  (Article  15) 
+  etc ... 
.  Le  recrutement  de la coopérative  se fait soit sur la base d'une demande  d'adhésion 
spontanée,  soit à  partir d'une prospectionentreprise par la coopérative  elleJmême,  géné-
ralement  sur la base de  critères de  sélection liés à  la taille de l'entreprise, la qualité 
de  sa gestion,et  de  ses dirigeants  . 
•  Les modalités de  gestion sont  celles  du  système  Goopératif classique  avec  fonc-
tionnement d'un Conseil d'Administration et réunion annuelle  des  associés • 
•  Enfin,  en  ce  qui  concerne les modalités d'achat auprès  de la coopérative des 
détaillants, les mécanismes  changent  selon que  cette dernière occupe la position d'une 
entreprise de gros  classique ou sert d'intermédiaire. 
Dans  le premier cas, le coopérateur passe  sa commande  sur la base  de  produits 
disponibles dans l'entrepôt de la coopérative.  Dans  ce  cas et du point de  vue  des mécanismes 
d'approvisionnement, la coopérative de  détaillant agit  comme  une  entreprise de  gros 
68 classique, gère  ses  stocks et négocie descontrats  d'approvisionnement  avec  ses  fournisseurs. 
Dans  le second,  le rôle de la commission  d'achat,  généralement  composée  d'adminis-
trateurs et  d'adhérent~ de  la coopérative,  est de  sélectionner un  certain nombre  de  four-
nisseurs  (référence).  Et c'est sur la base  de  ces référencements  que  les adhérents vont 
passer commande  soit directement  soit par l'intermédiaire de  leur coopérative. 
b)  Les  chaînes volontaires 
"La chaine volontaire est une  association de  commerçants  indépendants  formée  à 
l'initiative d'un ou de  plusieurs grossistes  en vue d'assurer la coordination des  fonctions 
de gros  et de détail, d'organiser l'achat et la vente des  entreprises mais  en respectant 
l'indépendance  juridique et financière  de  chacune d'entre elles"(1). 
Le  schéma  d'organisation de  cette association est généralement  du type  suivant: 
Union  des  distributeurs  régionaux,  grossistes 
A  B  C  ._____j-.-------r-------.-----J 
Contrats  individuels 
Protocoles d'accord  1/ 
D  D  D  D 
~--------------------------------------------------------~ 
} 
Société  anonyme  à  capital 
et personnel variables 
ou G.I.E. 
ou Association de  1901 
se regrouper  en  délégations 
nationales  ou régionales  · 
}
Les  détaillants peuvent 
li Ces  contrats liant individuellement  chaque détaillant au leader grossiste 
peuvent être résiliés sous  certaines conditions, ils permettent  à  l'ensemble 
grossistes  - détaillants de mener  une  politique collective sur la base  de  relations 
homogènes. 
- L'objet des  chaînes volontaires  est  comme  dans  le cas des  coopératives  de 
détaillants de mieux  coordonner les fonctions  de  gros et celles de  détail et d'en assurer 
un meilleur  fonctionnement  en organisant  en  commun  les achats, la vente et la gestion 
dans le respect  de  l'indépendance juridique et financière  de  chaque  partenaire~ 
- Le  fonctionnement  de la structure  e8~ assuré par des  commissions  chargées  de 
tâches diverses  comme  l'achat des produits, l'aide financière,  commerciale  ou de  gestion 
à  assumer  auprès  du détaillant.  Au  sommet  de la structure, l'Assemblée  Générale  joue 
un  rôle essentiel. 
0n  a  souvent noté  à  propos  de  cette formule le rôle prépondérant  joué par le ou  les 
(1)  Définition de  la Fédération Française des  Chaînes  Volontaires  in "Panorama du 
commerce  associé",  opus  cit. 
69 grossistes.  Cependant  "l'évolution récente  de  certaines  chaînes  a  montré  un  souci de 
rééquilibrage des  pouvoirs entre grossistes et détaillants  :  le recrutement  de  ces  derniers 
est plus sélectif et la discipline et la fidélité vis-à-vis de la chaîne  sont plus  strictes; 
en  contre partie, les détaillants  (ou leurs représentants)  interviennent de  façon directe, 
à  parité  avec  les grossistes, dans la gestion et le choix des  orientations  à  donner  à  la 
politique d'ensemble  de la chaîne"  (1). 
Evolution des  chaînes .volontaires 
La  progression des  chaînes volontaires  a  été assez rapide au cours  des  dernières 
années,  comme  le montre le tableau précédent.  Ainsi,  dans le domaine  de  l'alimentation, 
la part des  ventes  qu'elles ont  assurée  dans  l'ensemble des  ventes  au détail est passée 
de  1  % à  13  %(ou  19%  si l'on prend en  compte  les produits  de toute origine, c'est-à-dire 
en achat direct et ceux passant  par la centrale),  en  1975.  Ce  sont  donc  les chaînes volon-
taires qui  assurent l'essentiel des  ventes du commerce  associé  (13%  sur  15,4  %). 
c)  La  franchise 
Cette formule  assez  peu présente dans  le commerce  alimentaite,  se définit  comme 
"  ... une  méthode  de  collaboration entre lille  entreprise franchisante d'une part et/ou 
plusieurs entreprises franchisées  d'autre part.  Elle implique pour l'entreprise fran-
chisante  : 
1.  La  propriété  d'une raison sociale, d'un nom  commercial,  de  sigles et  symboles, 
d'une marque  de  fabrique,  de  commerce  et de  service, ainsi qu'un  savoir faire mis  à  la 
disposition des  entreprises franchisées. 
2.  Une  collection de  produits  et/ou de  services 
-offerte d'une manière originale et spécifique 
- exploitée obligatoirement et totalement  selon  des  techniques  commerciales 
uniformes,  préalablement  expérimentées  et constamment mises  au point et 
contrôlées. 
Cette collaboration a  pour but  un  développement  accéléré des  entreprises contrac-
tantes, par l'action commune  résultant  de la conjoncture  des  hommes  et des  capitaux, tout 
en maintenant  leur indépendance respective  dans  le cadre  d'accords  d'exclusivité 
réciproque.  Elle  in~lique une  rémunération ou un  avantage  économique  en  faveur  du  fran-
chiseur, propriétaire de la marque  et de  savoir faire"  (2). 
(1)  "Panorama du  commerce  associé",  opus  cité. 
(2)  Définition  de  la Fédération Française  de  franchisage,  in  "Panorama du  commerce 
associé",  opus  cité. 
70 Etant  donné  la faible  importance des  réseaux de  franchise  dans le domaine  ali-
mentaire,  peu d'informations  son~ disponibles  qui permettent de  caractérïser cette formule. 
Les  principales entreprises du commerce  alimentaire relevant de  cette forme  d'organisation 
sont les suivantes  (l')  : 
- MONTLAUR  :  assortiments  à  dominante  alimentaire 
- SHOPI  :  alimentation générale créée  à  l'initiative de  PROMODES 
- AMANDINE  :  chocolaterie 
- CHATILLON  :  Pâtisserie, confiserie 
- Mc  QUEEN  :  Glaces  (alimentation) 
- COMTESSE  DU  BERRY  :  Alimentation 
- DIETETIQUE  VIE  CLAIRE  :  Diététique, produits naturels 
- Ets  BRUGIER-LHARASSE  :  Alimentation fine 
1.6.2.  Les  magasins d'alimentation à  succursales 
Après  une  période de  1972  à  1976  au cours  de  laquelle le nombre  de  magasins d'ali-
mentation  à  succursales n'a cessé de  diminuer  à  un  rythme  moyen  de  - 3 %  à  - 4 %  par an, 
on  assite depuis cette date à  une  certaine stabilité caractérisée  : 
-par un  maintien des petites surfaces,  ce  qui  s'explique par la revalorisation des 
magasins  de  proximité  (influencée par la Loi Royer), 
- et par le développement  des  unités  de  plus grande taille (supérettes,  super et 
hypermarchés)  :Développement  continu,  y  compris  lors  de  la période de récession. 
Tableau 23  EVOLUTION  DU  NOMBRE  DE  MAGASINS  D'ALIMENTATION  à  SUCCURSALES  (SUR  LA  BASE 
DES  MAGASINS  DES  SOCIETES  AFFIDŒES  AU  SYNDICAT  DES  M.A.S.) 
Evolution 
1972  1976  1977  annuelle  moyenne 
1972-76  1976-77 
Succursales .............  16  720  13  988  13  904  - 4  %  - 0,6% 
Supérettes ..............  1 021  1  258  1 274  +  6  %  +  1  % 
Supermarchés  ............  580  858  922  +12  %  +  7,5% 
Hypermarchés  ............  71  109  114  +13  %  +  4,5% 
Total  18  392  16  213  16  216  - 3  %  0  % 
Source  LSA 
Sur la base de  ces  données,  on  peut  observer les faits  suivants 
-coup de  frein  donné  au cours  de  l'année  1977  à  la fermeture  des  petits magasins 
de  proximité, 
(1)  Sur la base de  "Panorama du  commerce  associé",  opus  cité. 
71 -coup de  frein aussi  sensible donne  à  l'ouverture des unites  de  plus  grande taille. 
La  progression des  superettes  semble la plus affectee  avec  16  ouvertures  en  1977  contre 
60  en moyenne  dans la periode precedente.  Seul  le nombre  d'ouvertures  des  supermarches 
suit le rythme  passe  de  plus  de  60  ouvertures par an  alors  que  les hypermarches  progressent 
moins  rapidement. 
En  resume,  l'ensemble du  nombre  des  magasins d'alimentation à  succursales  a 
diminue  de  près de  12% entre  1972  et  1977.  Bien qu'il y  ait un  frein  à  cette diminution 
au  cours  de  1977,  ce  sont  surtout les succursales  qui  ont  ete affectées par cette  regressio~ 
Ce  sont  cependant  eux qui voient leur position se renforcer de  façon  toute recente  avec la 
revalorisation des magasins  de  proximite ; les efforts fait par les M.A. S.  pour moderniser 
leur parc  de  succursales  (agrandissement  et transformation  en libre service)  allant dans  ce 
sens. 
L'evolution des  surfaces de  vente  et du chiffre d'affaires ainsi  que  leur reparti-
tion entre les differentes types  de  magasins  semble  confirmer ces  observations. 
Tableau  24  EVOLUTION  DE  LA  REPARTITION  DES  SURFACES  DE  VENTE  ET  DU  CHIFFRE  D'AFFAIRES 
DES  M.A.S.  en  1972  et  1977 
Surfaces de  vente  Chiffre d'affaires 
1972  1977  1972  1977 
Succursales ...............  40  %  28  %  41  %  28  % 
Superettes ................  12  %  11  %  10  %  9  % 
Supermarches ..............  25  %  33  %  28  %  32  % 
Hypermarches  ..............  17  %  28  %  21  %  31  % 
Source  LSA 
"Ce  ralentissement  de la modernisation du commerce"  connne  le souligne 
M.  Robert  Lamusse-Crouzet,  President du Syndicat  des  M.A.S.,  s'est cependant  accompagne 
d'une progression des  ventes de 2,6% pour  l'ensemble des M.A.S.,  chiffre légèrement  supe-
rieur à  la moyenne  de la progression de la consonnnation nationale des  menages  qui etait 
en  1977  de  1,3% et de resultats beneficiaires. 
La  fiche  caracteristique des  M.A.S.  etait la suivante en  1977 
- nambre  de  soaiétés d'aZimentation  à  succursaZes  •........•.•.  74 
- nombre  de  magasins  • • • • • . • . • • • • • • • . . • . • • . . • • . • • • • • • • • • • • • • • • •  16  216 
- surface de vente  . . . . • • • • • • . • • • • • • . • . • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • . • • •  2, 30 mi  Z  Zions  de m2 
- chiffre d'affaires • • . • • • • . • • • . • • . • . . • . • • . • • . • . • • • • • • • • • • • • • • •  48,4 miZZiards de  F 
-progression par rapport à  76  du  C.A • ••••.••••••••••••••••••••  +  13,6% 
72 - pourcentage  du  C.A.  des  M. A. S. 
dans  le  commerce  de  détail alimentaire français •••.•..•••.•.•.••  16~1% 
.  dans  le total des  ventes  au  détail .....•.•.....•........•.•••.. 
-pourcentage de  M.A.S.  en  libre service 
-Répartition du  chiffre d'affaires 
•  31  % en  hypermarché 
•  32  % en  supermarché 
•  37  % en  supérettes et succursales 
- nombre  de  personnes  employées  .•...••••.•.••....•.••...•..•••..•••.  105  700 
Du  point  de  vue  de  la structure des  ventes,  on observe  enfin un  effort de  diversi-
fication.  En  effet, si les ventes  de  produits alimentaires  demeurent les plus  importantes, 
celles de  produits non  alimentaires n'ont cessé  de  progresser,  comme  le montrent les 
chiffres  suivants. 
Tableau  25  STRUCTURE  DES  VENTES  DES  M.A.S. 
Années  Produits  Epicerie  Liquides  F  et L  Alimentaire  Non  J 
frais  total  alimentaire 
1972  30,5  %  27,5  %  17  %  8,5 %  73,5  %  16,5  % 
1976  29,0 %  25,0 %  16  %  8,0 %  78,0  %  22,0  % 
1977  29,5 %  25,0 %  14  %  8,5  %  77,0%  23,0  % 
Source  LSA 
Cette progression extrêmement  rapide des  ventes de produits non alimentaires 
s'explique par le developpement des  grandes  surfaces et plus particulièrement des  hyper-
marches  pour lesquelsle pourcentage  de  ventes  de  produits non  alimentaires représente 
30  %  de  leur chiffre d'affaires total. 
Les  17  principales  sociétés adherant  au Syndicat  des  M.A.S.  sont  classées dans 
le tableau suivant.  En  1977,  leur chiffre d'affaires cumule  atteignait près  de  40  milliards 
de Francs,  ce  qui représentait 75  %  du  C.A.  total des  M.A.S.  réunis. 
73 Tableau 26  LISTE  DES  17  PREMIERES  SOCIETES  EXPLOITANT  DES  M.A.S.  EN  1972  ET  1977 
Millions  de  F 
1976  1977 
Variation 
1977/1976 
Casino  Somoca  ........................  5  640  6  533  +  16,0 % 
Radar ................................  4  655  5  709  +  22,6 % 
Docks  de  France ......................  3  295  3  538  +  14,0 % 
Cedis ................................  2  305  2  627  +  14,0 % 
Cofradel .............................  2  189  2  739  +  25,0  % 
Viniprix .............................  1  164  2  414  +107,0  % 
Economats  du Centre ..................  1  676  1  988  +  18,6 % 
Docks  du Nord  - Mielle ...............  1  905  1  914  Stable 
Ruche  Picarde  .......................  1  573  1  885  +  20,0 % 
Comptoirs  Modernes  ...................  1  291  1  461  +  13,0 % 
Primistères ..........................  1  362  1  412  +  3,6 % 
Alsacienne  de  Supermarchés  ...........  1  209  1  326  +  9,7 % 
Goulet  Turpin ........................  1  248  1  300  +  4,0 % 
Epargne ..............................  - 1  225  -
Union  commerciale ....................  1 088  1  207  +  11 ,0 % 
Sogramo  ..............................  - 1  183  -
Sodim Paris Medoc  ....................  - 1  025  -
Source  LSA 
1.6.3.  Les  coopératives de  consommateurs 
Le  bilan publié pour l'année  1977  par la Fédération Nationale des  Coopératives  de 
Consommateurs  (FNCC)  se caractérise par un  "maintien des  positions"  (1).  En  effet, au 
cours  de  cette année,  si le chiffre d'affaires du mouvement  coopératif a  progressé plus 
rapidement  (13,6%  que la moyenne  nationale calculée par l'INSEE pour le commerce  de 
détail  (10,2 %),  la place du  commerce  coopératif n'a pratiquement  pas  évolué  dans  l'ensemble 
des  ventes  de  détail  en France.  Du  côté  de la rentabilité, un  certain nombre  de  diffi-
cultés  semblent  s'être posées  en  1977  dans la mesure  où cette dernière s'est avérée plus 
réduite  que  par le passé et au demeurant  très faible.  Tous  les efforts de  concentration 
(fusion,association) "ne  se  font  pas  aisément  ou tardent  à  porter les fruits prévus. 
Certaines situations entraînent une  intervention et une  assistance technique poussées  des 
services  centraux  du  mouvement  coopératif"  (1). 
(1)  Cf.  "Mouvement  coopératif, maintien des  positions", LSA,  N°  662,  24  Mars  1978,  p.  15. 
74 Le  mouvement  coopératif en  chiffre avait  en  1977 la physionomie  suivante 
•  Chiffre d 'affaires • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • .. • • •  16, 1 mil  liards de  F 
dont 
- 14,4 milliards de  F pour  les Sociétés Coopératives régionales  (89,4  %) 
- 0,9 milliards de  F pour  la CAMIF  (5,6  %) 
0,8 milliards de  F pour  les sociétés locales spécialisées  (5  %) 
Progression du  chiffre d'affaires entre  1976  et 1977 
- +  13,6% pour  l'ensemble du  mouvement  coopératif 
- +  12,1  %pour  les sociétés  aoop~ratives régionales 
Part de  marché  du  mouvement  coopératif 
-part du  marché  national  2,6 % 
-part des  ventes alimentaires  4,3 % 
- part des marchandises  générales  1,0 % 
•  Nombre  de  magasins  • • • • • • • • • • • • . . • • . . • • • • • • . • • • . • • • . • • . • • •  6  7  65  uni  tés 
dont 
34  hypermarchés  (dona  5  ouverts en  1977) 
- 315  supermarchés  (dont  17  ouverts en  1977) 
•  Pour  une  surface de  vente totale de  895  960  m2 
Quelques  tendances  se dégagent  de  ce bilan de  santé 
- Une  concentration certaine puisque les cinq prem1eres  sociétés  (Nancy,  Saintes, 
Ghateau-Thierry,Rouen,  Dun~erque)  assurent  52,5% du  chiffre d'affaires  des  coopératives 
de  consommateurs  et les dix premières  :  79,3  %.  Toutefois,  face  à  la concentration des 
grands  groupes  de  distribution, la taille des  coopératives locales demeure  modeste. 
- Un  effort pour développer les unités  en libre service, mais  une  prédominance 
des petits magasins.  Ces  derniers  avec  61  % des  surfaces assurent  60,3 % du chiffre 
d'affaires. 
Tableau 27  IMPORTANCE  DES  HYPERMARCHES  ET  SUPERMARCHES  DANS  L'ENSEMBLE  DES  MAGASINS 
DU  MOUVEMENT  DES  COOPERATIVES  DE  CONSOMMATEURS  EN  1977 
en milliers de  m2 
Surface  Répartition des  Part  du  C.A. 
surfaces  en  % 
Magasins  COOP  ...................  896  100  %  100,0 % 
Hypermarchés  ....................  143  16  %  18' 1 % 
Supermarchés ....................  210  23  %  21 ,6  % 
Autres ..........................  543  61  %  60,3 % 
Source  LSA 
75 - Un  programme  de  création de  grandes  surfaces assez modeste  en  1977  et 1978. 
Tableau  28  CREATIONS  DE  SUPERMARCHES  ET  HYPERMARCHES  PAR  LE  MOUVEMENT  COOPERATIF 
1977  1978 
Supermarchés  ................  17  8 
Hypermarchés  ................  5  3 
-Un renforcement de l'intégration prati~uée par les  COOP  vers leur amont.  La 
Société  Générale  des  Coopératives de  Consommateurs  possède,  soit directement  soit par ses 
filiales,  14  usines  de  transformation alimentaire.  Ces  entreprises ont réalisé un  chiffre 
d'affaires en  1977  de  915  millions de  francs,  et produit  300  articles commercialisés  sous 
la mar~ue COOP. 
- Un  accord et une  prise de participation majoritaire de  SGCC  dans  le capital de  la 
F.n.a.c. 
- Une  part non  négligeable  des  ventes par correspondance  développées par le groupe 
COOP,  avec  un  montant  des  ventes  sur catalogue  de  1,12 milliards  de  F, la progression de 
7,7% sur  1976  demeure  modeste.  Ce  chiffre d'affaires se répartit  selon  : 
Montant  des  ventes  en millions  de  F 
Ensemble  des  ventes réalisées  sur 
catalogue  COOP  .................  858 
Articles légers ............  482 
Mobilier,  T.V.,  électre-
ménager ....................  376 
Ventes  Colis  Epargne ...........  262 
TOTAL ...............  1  120 
Source  ETRIE  Information 
1.7.  RESTRUCTURATION  ET  DIVERSIFICATION  DES  ACTIVITES  SE  POURSUIVENT 
Les  années  1977  et  1978  se caractérisent par un  nombre  important  d'accords  survenus 
entre les entreprises  de  la distribution alimentaire.  Bien  ~ue l'étude du phénomène  de 
concentration du  secteur de la distribution alimentaire ne  soit pas l'objet de  ce travail, 
il nous  est apparu important  de  reprendre ici la liste des  fusions,  des  absorptions,  des 
rapprochements,  des  accords  techni~ues, des  changements  d'enseigne et des affiliations, 
tels  ~u'ils sont  relevés  cha~ue année  par la revue  LSA.  Cette liste assez longue d'accords 
aussi diversifiés confirme les tendances  déjà soulignées  dans les travaux précédents 
76 du  remodelage  du  secteur de la distribution alimentaire par alliance ou  "jumelage" 
d'unités géantes  évoluant  dans  l'univers assez  concentré  de la grande distribution alimen-
taire et d'unités plus modestes  d'un  commerce  dit traditionnel. Il ne  s'agit pas  ~omme on 
aurait pu le supposer il y  a  quelques  années  d'une  "suppression de  la lutte qui  opposait 
des  formes  concurrentes  •.•  ou un  des  aspects  de  cette reforme  de la distribution à  laquelle 
ne  cesse de  songer les gouvernements  successifs".  Le  regain d'intérêt que  connaissent, 
depuis  quelque  temps,  les petits commerces  de  proximité  semble  confirmer les conclusions 
de  nos  dernières  études.  On  peut donc  "analyser ce phénomène  comme  le redeploiement  de la 
grande distribution qui ne  peut plus,  pour di  ver.ses  raisons,  envisager une  forte  croissance 
dans  son propre  secteur,  et qui  cherche  à  étendre  son  contrôle à  des  secteurs plus tradi-
tionnels de la distribution alimentaire.  D'autant  que  ces derniers représentent encore 
plus  des  deux tiers de  l'appareil de  distribution alimentaire,  et qu'ils semblent  devoir 
connaître un  certain developpement  dans les années  à  venir"  (1). 
Ces  differents accords mettent  egalement  en  évidence la diversification des  formes 
d'association du  commerce  de detail et de  gros  alimentairesaussi bien en  ce  qui  concerne 
la taille, la formule  de  vente  (libre service ou traditionnel)  et la localisation des 
magasins,  qu'en ce  qui  touche les  formes  d'organisation des  entreprises.  Cette diversifi-
cation, au sein d'un même  groupe permettant de tirer le meilleur partie de  ces differentes 
formules,  d'exploiter à fond leurs  complémentarités et de  renforcer l'effet de  taille. 
Les  faits les plus marquants  observés  en  1977  dans  ce  domaine  sont  (2) 
"  Janvier 
•  Les  sociétés  Viniprix~  Berthier-Saveco~ Beaujolaise-Végaprix annoncent qu'elles 
regroupent  leurs activités en  vue  de  tirer "la meilleure part de  leurs implantations  commer-
ciales et de  leur logistique propre".  Le  nouvel ensemble  dispose de  346  magasins~ pour un 
chiffres d'affaires total de  2~5 milliards de  F.  Ces  3  sociétés~qui continuent à exploiter 
leur réseau commercial  sous  les mê.mes  enseignes~ détiennent  64  % du  capital de  la société 
Euromarché • 
•  Carrefour rachète  l'hypermarché Géant  Perso  de  Châteauneuf-les-Martigues  (Bouches-
du-Rhône)~  exploité par un  indépendant affilié à Sopegros.  Cet  hypermarché  de  5  400m2  prend 
l'enseigne CARREFOUR. 
•  Le  groupe  franco-britannique  Géherale  Occidentale~ dont  le siège est à  Paris~ 
acquiert la totalité du  capital de  Cavenham~ dont elle détient déjà 51  %. 
•  Le  groupe  Docks  de  France  cède  ses  7 supermarchés  nantais à  la Société Economique 
de  Rennes~  tous deux  adhérents au  groupement  Paridoc  • 
•  Berthier-Saveco reprend l'exploitation du  magasin  populaire Escale  à Colombes 
(Hauts-de-Seine)~ qui dispose de  3 600m2  de  surface de  vente.  CA  prévisionnel 1977  :  35 
millions de  F  (3  Janvier) 
(1)  GHERSI  (G.),  ALLAYA  (M.C.),  ALLAYA  (M.)- Etude  sur la concentration, les prix et les 
marges  dans la distribution de  produits alimentaires,  Opus  Cit. 
(2)  LSA  N°  653  Janvier  1978,  p.  18 
77 •  La  Société Euro-Expansion  absorbe  :  la société Euromarché~  la Société Nouvelle des 
Magasins  du  Midi~  la Société Saint-Herblain et Cie~  la Société MUlhousienne  de  Magasins~ la 
Société Parisienne  d'Hypermarchés~  la Société  Euro-Achats~  la Société Euro-Vente.  La 
nouvelle répartition du  capital est la suivante  :  Viniprix  :  28~42  %~ 
Berthier-Saveao  :  25~54 %  ~  Printemps et Associés  :  24~30 %~  Beaujolaise-Vegaprix  :9~58  %~ 
Genvrain-La Parisienne  :  5~83 %~  Fisuma  :  5~78  %~  divers  :  0~55 %. 
Février 
•  L'enseigne Euromarché  fait son apparition sur  7 nouveaux magasins  :  Nancy  (ex-Code~ 
7  500m2~ Paris-Masséna  (ex-Codee)  :  6  BOO  m2~  Créteil  (ex-Geriao)~  transformé en  hyper 
pour  la  maison~  l'habillement~  les loisirs  :  7 000  m2~  Auri~laa (ex-Phare)  :  2  900m2~ 
Brive-la-Gaill~e (ex-Hyper  19)  :  7 000  m2~  Ntmes  (ex-Leclerc)  transformé  en  Euro-
Loisirs de  3 000  m2~  MUlhouse  (ex-Globe)~  transformé  en  Euro-Loisirs de  6 000 m2(2  FévrierÀ 
•  Promodès  prend  le contrôle de  deux  sociétés de  distribution:  l'Economie  Bretonne 
à  Brest  (430  millions de  F de  CA  en  1976)~  l'Aquitaine à  Bordeaux  (350  millions de  F de 
chiffre d'affaires en  1976). 
Avril 
•  La  société britannique Matthews  réduit sa participation au  capital des  Boucheries 
Bernard de  78  à  45  %.  10  % de  ces actions sont cédés  au  personnel~ par le moyen  des  fonds 
communs  de  placement. 
•  La  SGCC  prend une  importante participation dans  le capital de  la Fnaa.  Cet  accord 
a  pour  but de  favoriser  le développement de  la Fnaa  dans  le sens de  "la politique de 
qualité~ d'information et de  service qui a  fait son  succès auprès  des  consommateurs"  • 
•  Carrefour  s'associe avec  Castorama~  discounter du  secteur bricolage-équipement du 
foyer.  Les  deux  sociétés créent une  filiale  commune.  Castorama  Expansion~ chargée de déve-
lopper un  programme  de  Grandes  Surfaces associant les deux enseignes. 
Mai 
•  Franaap  annonce  l'affiliation pour  les départements  alimentation~ boissons et pro-
duits de  grande  consommation  de  la société Jean  Nougein  à  Brive  (Corrèze)~ grossiste et 
exploitant de  supermarchés  à  l'enseigne Topao. 
.  Cedis  lance  une  OPA  sur  les E'aonomiques  Troyens  et Docks  Réunis.  Ces  deux sociétés 
adhèrent au  groupement Paridoa.  Ce  projet s'inscrit dans  le désir de  Cedis  de  aonnattre 
une  expansion au  nord et à  l'ouest de  son  actuelle zone d'action  . 
•  Prise d'option majoritaire du  groupe  Promodès  sur  l'hypermarché  Seron  de  Château-
roux  (4  000  m2). 
Juillet 
•  Prise de  participation de  49  % de  la Sogara  dans  le capital de  Soahadis~ qui 
exploite  l'hypermarché  '~endez-vous" à  Angoulême.  Le  magasin prend  l'enseigne Carrefour. 
Septembre 
•  L'OPA  lancée  par Cedis  sur les Economiques  Troyens  est couronnée  de  succès~ puis-
78 qu'elZe  Zui  a  permis d'acquérir  91  %du capital. 
Octobre 
•  Succès de  l'OPE  (Offre  Publique  d'Echange)  des  Comptoirs  Modernes  sur  Za  Soaiété 
Economique  de  Rennes~  les premiers étant devenus  propriétaires de  95  % des  actions et 
obligations de  l'Economique. 
Novembre 
•  Promomag-Continent  après plusieurs mois_de  pourparlers~ acquiert la majorité des 
actions de  Seron  Frères qui exploitent un  hypeP.marché  de  5  000  m2  à  Châteauroux. 
L'annee  1978  a  ete egalement marquee par un  nombre  important  de  fusions,  rapproche-
ments,  accords divers  (1)  : 
Janvier 
.  Accord de  collaboration Printemps-Promodès  aux  termes  duquel  Promodès  apporte  son 
appui  logistique dans  l'approvisionnement des  produits d'épicerie des magasins  populaires 
Prisunic~ et peut utiliser les entrepôts du  Printemps pour  son  approvisionnement  en mar-
chandises générales. 
Février 
•  L'hypermarché  Gem  du  Centre  commercial  de  Grigny  2  (Essonne)  racheté par Viniprix 
prend  l'enseigne Super  Viniprix~  la surface est ramenée  à de  4  BOO  m2  à  3  500m2. 
.  Codee  2  000~  3  600  m2  de  surface de  vente à  Mont  de  Marsan  (Landes)  prend 
l'enseigne  Hyper-Squale~ après que  la société d'exptoitation Somondex  ait cédé  80% de  ses 
parts à  Guyenne  et Gascogne • 
•  Carrefour et le groupe  allemand Metro-Cash  s'associent dans  un  Groupement  d'Intérêt 
Economique.  But  :  faciliter les approvisionnements de  Carrefour dans  les pays  étrangers~ et 
pour Metro  obtenir en  France  et ailleurs une  certaine assistance technique  en  matière 
logistique~  promotionnelle~  composition de  l'assortiment~ etc  • 
•  Nouvelles orientations au  Gagmi  :  plus d'achats  alimentaires~  cessation de  l'exploi-
tation de  l'entrepôt central pour  appareils  electro-ménagers~ développements  des  activités 
dans  les secteurs textiles et matériaux de  bricolage et construction  • 
•  Le  groupe  suisse de  Grands  Magasins  JelmoZi~ affilie à  Za  Centrale  Sapac-Prisunis 
pour  les achats de  marchandises  générales  son magasins  du  centre commercial  de  Lyon  la 
Part Dieu. 
Mars 
•  La  société  Sofipa~  filiale d'Elf-Gabon prend une  participation de  15  % dans  le 
capital de  la Ruche  Méridionale  (Affiliée Paridoc).  Cette participation est obtenue par une 
augmentation de  capital réservée  à  la Sofipa. 
(1)  LSA  N°  693-694,  Decembre  1978,  pp.  63  et 65 
79 .  Le  Groupe  Promodès  renforce  ses positions dans  l'Ouest de  Za  France~  en  prenant 
Ze  contrôle d'une  société sucaursaZiste affiliée à  Paridoc  :  l'Union de  Cholet  (CA  1977  : 
346  millions de  F) . 
•  Après  l'Union de  Cholet~  Ze  Groupe  Promodès  s'assure  Za  majorité dans  l'Etoile de 
l'Ouest~  (77%  du  capital)  également  adhérent de  Paridoc  • 
.  Disco  reprend  l'affaire Fonchain  d'AngouZème  et poursuit sa politique d'expansion 
dans  Ze  sud-ouest. 
Avril 
.  spar et Uga-Luga  décident  de  ne  pas  poursuivre  leur collaboration au  sein de  Za 
Sodëca  - Société pour  Ze  Développement  du  Commerce  Associé - créée en  décembre  1977. 
Mai 
•  L'hypermarché Escale de  Guigamp  (exploité par  Za  famille  Charton~ affilié Sapac-
Prisunic)  prend  l'enseigne Mammouth  et devient adhérent du  groupement  Paridoc  par  l'inter-
médiaire de  sa sociétéd'expZoitation  :  Za  Société des  Docks  Armoricains  • 
.  Disco  étend son  champ  d'activité aux  deux nouvelles filiales Discarmor  à  Lorient 
et Filet Bleu  à  Pont  l'Abbé  • 
•  Les  anciens  hypers  Saveco  de  Niort~ Porte d'Italie et  Ze  Chesnay  prennent 
l'enseigne Viniprix. 
Juin 
•  Prise de  participation de  Sodice  (branche  de  gros de  Labruyère EberZé)  au 
capital de  JuniZZon.  Loire  Distributives~ adhérent de  Za  chatne volontaire Sopegros. 
JuniZZon  conserve  son  autonomie  commerciale • 
.  Audiotronic  (groupe  Lasky's)  se retire de  Za  chatne  française  de  magasins  de 
matériel haute-fidélité King  MUsic~ qu'elZe avait prise en  location gérance  Ze  1er Août 
1977. 
•  La  Coderf~  groupe  de  onze  distributeurs spécialisés dans  l'approvisionnement des 
boulangers~ pâtissiers et glaciers s'affilie à  Disco. 
•  Introduction  à  Za  Bourse  de  Paris de  Za  société Euromarché  ;  prix unitaire de 
l'action~  260  F  (29  juin) • 
•  Prise de  contrôle de  l'hypermarché Rocade  à  Cognac  (affilié Sopegros)  par  Za 
société Doc-François  (Groupe  Docks  de  France) • 
•  L'hypermarché Record de  Vannes  ouvert par  l'économie Bretonne  prend  l'enseigne 
Continent  • 
•  Prise de  contrôle de  l'hypermarché Match  (exploité par  Sodipam~ affilié Sopegros) 
de  Castelnaudary  par  Za  Ruche  Méridionale. 
Août 
•  Prise de  contrôle des  Galeries Barbès  par un  consortium financier comportant 
notamment  Za  Chatne  Européenne  du  Meuble. 
80 Septembre 
•  Rapprochement  Comptoirs  Modernes-Economique  de  Rennes-Union  Commerciale  ;  ce  groupe 
avec  1  300  magasins,  un  chiffre d'affaires consolidé de  5 milliards de  F devient  le premier 
de  Paridoc  . 
•  Naissance  de  l'enseigne ED  "Epicerie Discount",  exploitée par  la société Erteco 
dont  le capital,  12  millions de  F,  est détenu  à  45  % par Radar,  45  % par Carrefour et 10  % 
par  Simon  Bertaud,  qui a participé à  la création des magasins  ''Arc hi  bas"  • 
•  As-Eco,  société animée  par Jean  Hass,  qui dirige  les hypermarchés  d'Auxerre et 
d'Elancourt,  reprend  la gestion de  l'hypermarché'Concorde  (3  500m2)  à  Pontivy,  ouvert 
voici un  an  par  les  Ets Le  Strat. 
•  Fermeture  du  Grand  Magasin  Junior Printemps  2 000  du  Centre  commercial  de  Caen 
Mondeville • 
•  L'hypermarché  Magnum  d'Epinay  sur Seine  (Seine  Saint Denis),  cédé  voici  2 ans 
par  la Société Baudinet  à  SCA  Monoprix  prend  l'enseigne  Super  M. 
Octobre 
•  L'hypermarché  Baudiscount,  2  BOO  m2  de  Metz  (Moselle)  prend  l'enseigne Escale, 
aboutissement d'une  négociation entre M.  Werner,  ancien cadre  de  la Samag  et le groupe 
Sarrois Asko  qui  contrôle Baudiscount  • 
•  La  Société Alsacienne de  Supermarchés  prend  le contrôle de  6 magasins  en  Lorraine, 
exploités par un  indépendant,  et qui forment  une  nouvelle filiale,  la Lorraine de  SUpermarchés. 
Novembre 
•  Les  3  hypermarchés  Gem  de  Reims  Tinqueux,  Sens  et Epernay,  prennent  l'enseigne 
Euromarché.  Le  Groupe  les avait repris en  gestion depuis plusieurs mois  • 
•  Primistères prend  le  contrôle de  Paris-Médoc  (137  magasins),  et consolide encore 
sa position en  région parisienne.  Sodim  (40  % du  capital de  la nouvelle société Paris-
Médoc)  se replie sur ses supermarchés  du  sud de  la France • 
•  Le  groupe  allemand Otto  Versans  (N°  2 de  la  VPC  outre-Rhin)  porte  sa  participation 
de  25  à  35  % dans  le capital de  la société Trois SUisses  International  • 
•  La  Ruche  Méridionale  prend  le contrôle du  Rond  Point d'Agen  exploité par  les Coop 
Pyrénées-Aquitaine,  Il prendra  l'enseigne Mammouth  en  Janvier 1979. 
•  Quatre  ans  après  leur reprise par les Docks  de  France,  les hypers Record de 
Nantes  Vertou et Nantes  St Herblain  prennent  l'enseigne Mammouth  (15  novembre). 
Décembre 
•  Promodès  fusionne  trois de  ses filiales  succursalistes  :  l'Aquitaine,  l'Economie 
Bretone  ,  la Société Nord-Ouest  Alimentation.  La  nouvelle société Amidis regroupe  environ 
BOO  magasins  dont  25  supermarchés." 
81 2.  L'EVOLUTION  DE  LA  LEGISLATION 
Alors  qu'en  1977,  on  observe  un  renforcementdu dirigisme  en matière de prix, tant au 
stade de la production qu'à celui de la distribution,  à  partir de  1978,  une  évolution 
inverse  se dessine.  Tout  au cours  de cette année  ,  des dispositions reglementaires ont 
progressivement assoupli le régime  de  contrôle des prix  La  libéralisation des prix est 
effective au stade de la production depuis le 1er juillet 1979  ;  elle devrait  se générali-
ser au niveau de la distribution dès la fin decembre  79.  Parallèlement  à  cette libéralisa-
tion  des prix, le Gouvernement  s'est efforcé de préciser les règles de la libre concur-
rence  :  La  circulaire Scrivener "relative aux relations commerciales  entre entreprises", 
constitue un texte très important visant  à  préciser les règles du  jeu de la concurrence. 
2.1.  LA  CIRCULAIRE  SCRIVENER 
Cette circulaire destinée aux directeurs de la concurrence et des prix, publiée du 
Bulletin Officiel des prix du  12  janvier  1978,  reprend les principales lois relatives  à  la 
concurrence  en leur donnant  une  interprétation plus adaptée  à  l'evolution récente du 
commerce. 
Quatre chapitres traitent  successivement 
- des  "pratiques discriminatoires de prix ou de  condition de  vente" 
- des  "conditions de  règlement" 
de  "la Responsabilité pénale de  ceux  qui  encouragent  à  commettre les delits de 
refus  de  vente et de pratiques discriminatoires" 
- "de l'abaissement  selectif de  prix" 
2.1.1.  Pratiques discriminatoires  de  prix ou  de  conditions de  vente 
La  cireulaire s'appuie sur la loi du  27/12/73  qui  "interdit  la pratique de  prix ou 
conditions de  vente discriminatoires non  justifiées par des differences correspondantes du 
prix de  revient",  les dons  en marchandises  ou  en  espèces  et les prestations gratuites de 
service.  Elle fait obligation à  tout producteur de  communiquer  ses barèmeset  conditions 
de  vente  à  tout revendeur  qui  en  formule la demande.  Les  conditions discriminatoires sont 
susceptibles de  porter notamment  sur les  delais d'exécution de la commande  et  sur les 
modalit·es  de  conditionnement,  de livraison,  de transport,  de  paiement,  etc.  Elles peuvent 
affecter le prix de manière diverse  :  rabais  sur factures,  remises  accordees  en  fin de 
periode,  ristournes differees correspondant  à  la coopération commerciale,  produits  ou 
services non  facturés,  etc. 
La  circulaire précise que,  dans  tous les cas, le prix de  vente  à  considerer pour la 
recherche  des discriminations, doit tenir compte  de tous les avantages,  ristournes  diverses, 
82 y  compris  les  avantages hors  facture.  Elle précise par ailleurs  que  pour les produits 
vendus  à  la fois  sous  une  marq~e de  producteur et de  distributelE, les 'différences  éven-
tuelles  de  prix de  vente  doivent être  justifiées par le fabricant.  Toute  entreprise a, 
cependant, la possibilité de  pratiquer des  discrimations  entre ses  clients si celles-ci 
sont  justifiees par une  différence  correspondante  dans  les prix de  revient entre les ventes 
effectives.  La  circulaire commente  abondamment  les  éléments  de  différenciation des  coûts 
de  commercialisation  :  importance  des  quantités  livrées,  étalement et régularité des li-
vraisons,  services  rendus  usuellement par le fournisseur et transférés à  l'acheteur ou 
inversement. 
La  circulaire précise par ailleurs  que,  pour éviter tout  détournement  du  principe  de 
non  discrimation, la loi  du  27  Décembre  1973  interdit les  dons  en marchandise  ou en espèces, 
les  voyages  d'incitation offerts à  des  revendeurs  dans  le but d'augmenter leurs  achats. 
Un  autre  aspect  non  moins  important  de  la circulaire Scrivener est la condamnation 
"des  pratiques  de  certains  commerçants  ou  de  certains  groupements  de  commerçants  qui 
cherchent à  obtenir et parfois  obtiennent  des  fournisseurs  des  prestations telles  que 
droits d'entrée,  primes  de  démarrages  au titre des  premières  commandes,  primes  de  référen-
cement,  cadeaux à  l'occasion d'anniversaires,  subventions  au titre des  investissements, 
participations  à  l'installation ou à  la rénovation  de  locaux  commerciaux,  contributions, 
sous  quelque  forme  que  ce soit, à  la rémunération  des  salariés  du  distributeur, etc ...  ". 
Cet  aspect  de  la circulaire constitue un progrès  très  important  vers  un  assainissement  du 
libre  jeu de  la concurrence  elle devrait mettre  fin à  des  pratiques  couramment  utilisées 
qui  conféraient  des  avantages  ou privilèges très  importants  à  certains distributeurs. 
2.1.2.  Les  conditions  de  règlement 
Le  Chapitre II de  la circulaire Scrivener traite des  conditions  de  règlement  : 
il y  est précisé que  les délais  de  paiement  accordés  par les  fournisseurs  aux  distributeurs, 
ne  doivent pas  être discriminatoires.  "Il a  été constaté que,  so~s l'effet de  la concen-
tration commerciale,  les entreprises  disposant  d'un poids  économique  arrivaient à  imposer 
à  leurs  fournisseurs  des  délais  de  paiement  souvent  fort longs  pour le règlement  des  mar-
chandises livrées,  sans  que  l'incidence financière  de  ces  modifications leur ait été  im-
putée.  Cette pratique leur procure  desfacilités  de  trésorerie et des  liquidités  à  très bon 
comtpe  alors  que  les  stocks  des  produits  livrés -comme  ceux  de  certains produits  alimen-
taires- font l'objet, au stade  du  distributeur,  d'une  rotation très  rapide".  En  l'absence 
de  dispositions  législatives précises  dans  ce  domaine,  mais  qui  pourraient être précises 
dans  le cas  où  les  discriminations  dans  les  délais  de  paiement  qui  soient  davantage  en 
rapport  avec la rotation des  stocks".  D'autre part, la circulaire reprend l'Article  41  de 
la loi  73-1193  du  27  Décembre  1973  qui  dispose  que  "le paiement par les entreprises  commer-
ciales  de  produits  alimentaires périssables  ne  doit pas  excéder un  delai  de  trente  jours 
suivant la fin  du  mois  de  livraison".  Une  liste des  produits  considérés  comme  périssables 
est  fournie  en Annexe  de  la circulaire  :  ce  sont essentiellement les viandes, 
83 poissons,  produits laitiers frais,  oeufs,  glaces, fruits et légumes,  pain et pâtisseries 
fraîches,  fleurs et plantes. 
2.1.3.  Responsabilité pénale 
Le  refus  de  vente  ou les pratiques discriminatoires  engagent la responsabilité de 
ceux  qui les commettent  comme  de  ceux  qui les encouragent.  De  telles pressions tombent  sous 
le coup  de  nombreuses  dispositions  pénales  énumérées  par la circulaire. 
2.1.4.  Abaissement  sélectif de prix 
"L'objet des  pratiques d'abaissement  sélectif de prix consiste  à  attirer la 
clientèle par l'appât d'une baisse spectaculaire sur un  ou plusieurs articles  spécialement 
choisis. 
"Ces  formes  de  vente  ne  sont  pas  l'apanage de  magasins  de  grande  surface,  mais 
prennent, lorsqu'elles  sont le fait  de  commerçants  spécialisés importants,  une  grande 
efficacité par le jeu des  compensations possibles entre rayons et aussi  en raison des 
conditions  de  prix exceptionnellement  avantageuses  que  les distributeurs les plus  impor-
tants  sont  en mesure  d'obtenir des  fabricants".  La  circulaire rappelle  que la revente  à 
perte est prohibée par la loi de  finances  du  2  juillet 1963.  Elle précise que  "Le  prix 
coûtant doit  s'entendre  comme  étant le prix d'achat,  déductions  faites  de  l'ensemble  des 
remises  consenties par le fournisseur et connues  au moment  de la facturation majorée  de la 
TVA  et  éventuellement  du  coût  de transport.  Toute vente  au-dessous  de  ce prix constitue 
une  vente  à  perte,  sanctionnée par la loi". 
Dans  ce chapitre, la circulaire condamne  les pratiques abusives.  Elle souligne à 
à  l'intention des grossistes  que  les facilités données  à  certaines  formes  de  commerce 
correspondent  à  des pratiques discriminatoires répréhensibles.  Elle  souligne par ailleurs 
les dispositions des lois du  27/12/73  et 2/9/77  sanctionnant  "les publicités mensongères 
ou trompeuses"  : 
"Est  interdite toute publicité comportant  sous  quelque  forme  que  ce  soit des  alléga-
tions fausses .••  ou de  nature  à  induire  en erreur". 
"Aucune  publicité de  prix à  l'égard du  consommateur  ne peut être effectuée sur des 
articles qui  ne  sont  pas disponibles  à  la vente." 
Toute publicité portant  sur des prix doit  indiquer la période pendant laquelle ces 
prix sont  applicables; la loi fait obligation au commerçant  de  satisfaire toutes les 
demandes  pendant toute la période de publicité.  La  circulaire rappelle  que  "les fabricants, 
les grossistes ou les consommateurs  et les associations de  consommateurs  agréées  qui 
s'estimeraient lésés  peuvent  se constituer partie civile" et poursuivre un  commerçant 
pour publicité abusive. 
84 Cette  circulaire ne  définit pas  de  nouveaux textes législatifs  :  elle est cependant 
d'une  très  grande  importance  car elle reprend,  en  leur donnant  une  interprétation très large, 
des  textes  de  loi qui  n'étaient pas  toujours  appliqués.  De  plus, elle dénote  un  nouvel état 
d'esprit des  pouvoirs  publics  qui  devrait conduire  à  un  assainissement  du  jeu de  la concur-
rence.  "La  concurrence  ainsi garantie,  doit s'exercer loyalement  selon  un  minimum  de  règles. 
Les  pratiques  anticoncurrentielles  qui  lèsent les producteurs,  distributeurs et consom-
mateurs,  doivent être éliminées,  l'objet étant  de  favoriser l'émergence et le fonctionnement 
des  marchés  libres et l'apport au  consommateur  de  sa  juste part  des  gains  de  productivité". 
2.2.  MODIFICATIONS  DE  LA  LEGISLATION 
2.2.1.  Les  fixations  autoritaires  de  prix 
Au  cours  de  l'année  1978,  les pouvoirs  publics  ont pris un  certain nombre  de  dispo-
sitions  dans  le  domaine  de  la fixation autoritaire  des  prix.  En  ce  qui  concerne  les pro-
duits  agro-alimentaires,  les  dates  les  plus  importantes  sont les  suivantes  : 
25  Février  1978 
1er Avril  1978 
Diminution  des  prix à  la production  des  produits  à  base  de  cacao 
.  Le  chocolat  en  poudre  :  - 5  % 
Tablettes  :  - Chocolat  contenant  au moins  43  %  de  matière  sèche 
de  cacao : - 10  % 
- Chocolat  contenant  au moins  48  %  de  matière  sèche 
de  cacao : - 7  % 
Diminution  des  prix à  la production  des  cafés  Robusta.  La  baisse 
varie  de  0  à  10  %  selon les variétés. 
10  Décembre 1978  "Les prix limites  de  vente  au détail toutes  taxes  comprises  des 
beurres  de  toutes  origines  ou provenances  sont  fixés  par application 
aux prix nets  unitaires  d'achat  du détaillant, hors  taxes  sur la 
valeur ajoutée,  du  coefficient multiplicateur de  1,18". 
6 Octobre  1-97 8  Fixation  des  prix minima  du beurre d'intervention  (beurre  CEE) 
à  3,30 F les  250  g  et 6,60  F  les  500  g. 
Le  prix maximum  autorisé  d'un litre de  lait frais  pasteurisé emballage tetrabrick 
(format  retenu dans  notre enquête)  a  été  fix2  de  la façon  suivante pour l'Hérault  : 
1er Avril  1978  2,03  F 
1er Juin  1978  2' 12  F 
13  Décembre  1978  2' 18  F 
30  Juin  1979  2,36  F 
85 2.2.2.  L'assouplissement  des  règlementations 
Parallèlement,  un  certain nombre  de  dispositions  sont prises  en  vue  de  libérer pro-
gressivement les prix  : 
1er Juin  1978  :  Les  prix industriels  sont libérés  au stade  de  la production.  Il est 
interdit à  toute organisation professionnelle d'établir,  "de  diffuser ou de  faire diffuser 
des  barèmes  ayant  pour objet  de  maintenir ou d'imposer un  caractère minimum  aux prix des 
produits industriels". 
11  Août  1978  :  Libération du prix du pain et de  la pâtisserie fraîche.  En  même  temps, 
il est fait obligation aux  distributeurs  de  pain d'afficher leurs tarifs, ceux-ci  doivent 
être visibles  de  l'extérieur.  Cet  arrêté revêt une  importance  symbolique très importante 
c'est en effet la première  fois  que  le prix du pain est libre en  France.  Il reflète bien 
la volonté  des  pouvoirs  publics  de  faire  jouer au maximum  les mécanismes  de  l'économie  de 
marché. 
4 Décembre  1978  :  l'Arrêté du  22  Décembre  1977  fixant  les marges  des  produits  à  base 
de  cacao et de  café torréfié est abrogé. 
1er Décembre  1978  :  Les  dispositions  relatives au prix de  détail de  certains  fruits 
et légumes  cessent d'être applicables  pour les pommes  de  terre, les  oignons,  les  pommes  de 
table. 
86 C H A P  I  T R E  II 
LES  RESULTATS  DE  L'ENQUETE L'enquête pilote sur les prix des  produits  agro-alimentaires  commencée  en  Janvier  1976 
et  renouvelée  depuis,  chaque  6 mois,  permet  de  disposer aujourd'hui  de  8  séries  de  prix. 
Elle  fournit  donc  la base  d'une  information très riche  qui  permet  de  suivre l'évolution des 
prix et des  marges  dans  la distribution alimentaire  de  la région  de  Montpellier.  De  nom-
breuses  améliorations  ont  été apportées  chaque  année,  aussi bien en  ce  qui  concerne l'élar-
gissement  de  l'échantillon  (produits,  marques,  formats,  etc ...  )  qu'en  ce  qui  touche la 
qualité  de  l'information  (nom  et adresse  des  fabricants,  origine précise  des  produits, mo-
dalités  de  fixation  des  prix, etc ... ).  D'autre part,  face  à  l'abondance  de  l'information 
recueillie,  des  modalités nouvelles  de  récolte et de  traitement  des  données  ont  dû être 
mises  au point  (questionnaire permettant  une  perforation directe  des  enquêtes,  programmes 
de  traitement informatique  des  données,  etc ... ).  Les  différents  rapports  publiés  sur les 
résultats  annuels  de  ces  enquêtes  contiennent les principales modifications  apportées  à 
cette recherche.  Afin  de  permettre  au lecteur de  suivre  sans  trop  de  difficultés le présent 
travail, il est intéressant  de  rappeler ici la méthodologie  utilisée  dans  les enquêtes pré-
cédentes et de  préciser les principales  améliorations  qui  y  ont  été apportées  lors  des 
enquêtes  de  1978. 
Le  présent  chapitre  comprend trois parties principales 
- Un  rappel  de  la méthodologie  employée  lors  des  enquêtes  de  prix précédentes 
effectuées  dans  la région  de  Montpellier 
Une  présentation des  toutes  dernières  améliorations  apportées  à  l'enquête elle-
même  et au traitement  des  données 
- L'analyse  des  résultats. 
89 O.  RAPPEL  DE  LA  METHODOLOGIE  UTILISEE  DANS  LES  ENQUETES  DE  1976  à  1979 
0.1.  L'ECHANTILLON  DES  PRODUITS 
En  1976,  l'échantillon ayant  été constitué  sur la base  des  quotas  :  36  produits 
avaient été retenus pour leur représentativité de la structure de la consommation des 
ménages  français  en  1972.  Cet  échantillon est résumé  dans le tableau suivant  : 
Tableau  29  DETERMINATION  DE  L'ECHANTILLON  DE  L'ENQUETE  1976  SUR  LA  BASE  DE  LA 
CONSOMMATION  DES  MENAGES  EN  1972 
Nombre  de  Consommation  per capita 
Classe  produits  de produits agro-industriels + 
retenus  en %  en Francs 
Produits  à  base  de  céréales ++  3  7  81 ,32 
Conserves .................  13  26  290,71 
Lait et fromage  ...........  11  23  252,65 
Corps  gras ................  7  15  165,35 
Divers +++  ................  3  9  95,47 
Boissons  ++++  .............  10  20  228,50 
+D'après Villeneuve  (A),  la consommation alimentaire des  français,  année  1972.  Les 
Collections de  l'INSEE,  Série M. 
++  Sans le pain, pâtisserie, croissants et brioches 
+++  Sans confiserie 
++++  Boissons 
Cet  échantillon  a  été étendu lors de  l'enquête de  1977  à  54  produits, puis  en 
1978  à  71  produits,  ce  qui  a  conduit  à  relever le prix de  plus de  600  produits si l'on 
prend en  compte les différentes marques  répertoriées.  La liste des  produits et des 
marques  (1),  ainsi que  leur code  sont  fournis  en annexe.  La  répartition selon les groupes 
est la suivante  : 
CON  Conserves  ••••••••••••••••••.••••••••.•••••••••••••••••• 







déshydratés ............  o ••••••••••••••••••••••• 
GRA  Huiles et graisses  •••.••••.••••••••••.•.••••••••••••••• 
BIS  Biscuits secs,  gâteaux  confiserie et chocolaterie •••••• 
(1)  Soit au total 537  marques  relevées  en  1978- Annexe  4 
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7  produits 
produit 
2  produits 
produit 
3  produits 
4 produits 
5 produits FAR  Entremets,  farine,  sel,  sucre,  gelées  et biscotterie .....  . 
CER  Céréales ..••..............•....................•...•...... 
MAR  Confitures et marmelades ........•..•.•......•.......•...•• 
BOI  Boissons,  café, thé, boissons  gazeuses,  eaux minérales .••. 
5 produits 
0  produit 
produit 
7  produits 
LAI  Produits lai  tiers ..................•...................••.  14  produits 
FRO  Congelés. . . . . . . • . • . . . . • . . . . . • • . . . . . . . . . • . . . . . . . . . . . • . . • . . .  3  produits 
SPA  Pâtes  et dérivés. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . • . . . . . . . . . . • . . .  3  produits 
BIE  Bières ...................•......•...................•....• 
ALC  Boissons  alcoolisées ....••........•................••....• 
CHA  Charcuterie .••.........•..........................•....... 
PAI  Pain ...•................................•..............•.. 










ENSEMBLE ......•....•......•...••....••...•.....................  71  produits 
Depuis  l'enquête  de  Janvier  1979,  pour  chaque  produit est relevé  systématiquement 
l'ensemble  des  informations  relatives  à  toutes les marques  et tous les  formats  présents 
dans  chacun  des  magasins  enquêtés  (1).  Cette procédure est aujourd'hui  envisageable  dans 
la mesure  où l'équipe  de  recherche  de  l'IAMM  a  mis  au point un  ensemble  de  programmes  de 
traitement informatique permettant  d'exploiter cette masse  d'informations  (2). 
Dans  les  études  précédentes,  l'analyse  des  données  relevées  dans  les  enquêtes n'a 
porté,  faute  de  moyens  de  calculs,  que  sur un  échantillon limité  de  produits  (3).  Disposant 
d'informations  importantes  non  encore  exploitées  et de  moyens  de  traitement  de  l'informa-
tion, nous  nous  sommes  attachés,  dans  la mesure  du possible,  à  exploiter l'ensemble  des 
données  des  différentes  enquêtes  depuis  1977  jusqu'à Janvier  1979.  Le  fait  de  disposer  d'un 
outil aussi  sophistiqué permettant  de  suivre l'évolution de  prix et des  marges,  présente 
un  intérêt tout particulier au cours  d'une  période  aussi  stratégique caractérisée à  la fois 
par une  modification sensible  de  l'appareil commercial,  une  inflation rapide et la mise  en 
place  de  politiques  gouvernementales  de  contrôle  des  prix. 
0.2.  CHOIX  ET  CLASSIFICATION  DES  POINTS  DE  VENTE 
Le  choix  des  magasins  s'est fait à  partir de  trois  critères 
- selon la localisation géographique 
- selon la forme  d'organisation à  laquelle il appartient 
-selon la taille du magasin  (surface  de  vente). 
(1)  Ces  données  sont relevées  depuis  Janvier  1978  pour l'ensemble  des  hypermarchés. 
(2)  Cf.  Etude  sur la concentration, les prix et les marges  dans  la distribution des  produits 
Tome  2  :  Package  de  traitement informatique  - IAMM,  Juillet  1979 
(3)-J.L.RASTOIN,  G.GHERSI,  M.CASTAGNOS,  M.ALLAYA- Etude  sur l'évolution de  la concentra-
tation dans  la distribution des  produits  alimentaires  en France,  2ème  Partie  :  Rapport 
général  dans  la distribution agro-alimentaire - CEE/IAMM,  Novembre  1976 
-G.GHERSI,  M.C.ALLAYA,  M.ALLAYA- Etude  sur la concentration  des  prix et les marges  dans 
la distribution des  produits  alimentaires,  Tome  2  :  Evolution  de  la concentration et 
des  prix dans  la distribution alimentaire  en  France  - Série Evolution  de  la concentra-
tion et de  la concurrence  - CEE/IAMM,  Septembre  1978 
91 0.2.1.  Les  critères géographiques 
La  zone  retenue pour cette enquête couvre,  comme  en  1976,  les communes  suivantes  (1): 
Montpellier  .•••••••••••••••••••••••  191  354  habitants 
Castelnau-le-Lez  ••••••.••••••••••••  9  339  " 
Clapiers  • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • . •  867  " 
Grabels  • • • • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • •  537 
Juvignac  • • • . • • • • • • • . • • . • • • • • • • • • • . •  2  653 
Lattes  . • • • • . • • • • • • • • • . • • • • • • • • • • • . •  3  963 
Montferrier-Sur-Lez.................  1  684 
Pérols  • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • . •  3 440 
St.  Georges-d'Orques  •••••••••••••.•  1 757 
St.  Jean de Védas..................  3  529 









Soit une population totale de  220  123  habitants.  Dans  cet  ensemble,  nous  avons  retenu 
trois  sous-ensembles  : 
-Le "Centre",  qui  correspond à  la vieille ville,  se caractérise par une  grande densité 
commerciale  et par une  implantation ancienne  de la distribution alimentaire. 
La  "Périphérie",  e'est-à-dire la zone  d'extension de la ville, mais  qui  se situe à 
l'intérieur de la commune  de  Montpellier.  Cette  zone  se différencie par  son habitat plus 
récent  (grands  ensembles,  résidences)  et par  ses activités secondaires  (zone  industrielle 
et des laboratoires)  et tertiaires (universités,  services).  Les  commerces  y  sont  également 
récemment  installés. 
- Et la "banlieuerésidentielle" qui est constituée de la "ceinture" des villages proches  de 
la ville où  s'est développé  un  habitat  individuel principal  (villas).  Généralement, la 
densité  commerciale y  est faible,  bien qu'au Sud,  se  soient installés,  sur les grands 
axes routiers,les hypermarchés. 
0.2.2.  Les  critères de  formes  d'organisation 
Cette  sélection des magasins,  selon la structure juridique et économique  à  laquelle 
ils appartiennent,  a  été opérée  sur la base  de  la classification proposée  dans le chapitre I. 
Cette distinction est capitale du  point  de  vue  du  poids  économique  des  différents distribu-
teurs.  Face  à  la liste des magasins  retenus pour l'enquête, on  trouvera en annexe la forme 
de  commerce  à  laquelle chacun d'eux appartient  (Annexe  5). 
(1)  Sources  INSEE  :  Observatoire Economique  Méditerranéen- Résultats  communaux  provisoires 
d~ recensement  de  1975.  Hérault,  in Etudes  de  Statistiques LangueJoc-Roussillon, 
Montpellier  (1975). 
92 0.2.3.  Les  critères de  dimension 
Le  critère de  dimension retenu étant la superficie de  vente,  on distingue dans le 
travail les quatre types  de  magasins  proposés plus avant  sur la base  de  leur taille  : 
-moins de  120m2  - le petit commerce  classique dont  n'ont été retenu que  ceux 
ayant  adopté le système  du libre service 
- de  120  à  400  m2  - supérette 
- de  400  à  2  500  m2  - Supermarché 
- plus  de  2  500  m2  - hypermarché 
Actuellement,  l'échatillonnage des magasins  a  été réalisé sur la base  des  données 
du  recensement  de  l'INSEE  en  1976  (date de  la première  enquête).  Cette liste de  25  magasins 
en  janvier  1976  a  été portée  à  33  en  1977  afin de tenir compte  des  ouvertures  importantes 
observées  au cours  des  dernières  années.  D'autre part, un certain nombre  de  fermetures  ont 
ramené  le nombre  de magasins  retenus  dans l'échantillon à  31  unités  (Cf.  Annexe~.Une mise 
à  jour sera apportée lors des prochaines  enquêtes  en  vue  de  prendre  en compte  les modifi-
cations récentes  survenues  dans l'appareil commercial  de  la région de  Montpellier. 
1.  LES  AMELIORATIONS  à  APPORTER  à  l'ENQUETE  ELLE-MEME  REFLEXION  THEORIQUE 
Sur la base des  échantillons précédents,  différents problèmes  se  sont posés qu'il 
convient d'approfondir. 
1.1.  L'ELARGISSEMENT  DE  L'ECHANTILLON  EN  VUE  DE  COMPARAISONS  INTERNATIONALES 
L'élargissement  de  l'échantillon des produits retenus pour les enquêtes  de  prix a 
été conçu  en vue  d'améliorer les comparaisons  dans le temps,  c'est-à-dire entre les 
enquêtes et dans l'espace, c'est-à-dire entre les magasins,.entre les régions et, pour finir, 
entre les pays.  A ce propos,  certaines observations  s'imposent  : 
- Tout  d'abord,  cet élargissement  a  été réalisé sur la base  de  l'échantillon des 
enquêtes précédentes.  En  effet, même  si ces dernières présentent maintenant  quelques 
lacunes,  elles n'en demeurent  pas moins  1e point  de  départ  du  travail~ Elles constituent 
donc  le plus petit dénominateur  commun  de  l'ensemble de  nos  travaux.  Ainsi, les comparai-
sons  entre les enquêtes  de  1978  et les précédentes  ne  peuvent être menées  que  sur la base 
des  produits retenus  en  1976  et  1977. 
-Ensuite, l'échantillon doit permettre des  comparaisons  entre magasins,  c'est-à-
dire porter sur des  produits homogènes  et si possible de marques  semblables. 
-Enfin, l'extension de l'échantillon a  été fait  en vue  de permettre des  comparai-
sons  internationales -chaque équipe de  recherche nationale devant  choisir les produits 
nouveaux  en  fonction  de  ceux étudiés dans les pays partenaires-.  Il est clair, là encore, 
93 que,  malgré l'importance  inégale des  differents produits étudiés  dans les differents pays, 
le choix d'un dénominateur  commun  aux differentes  enquêtes  sera optimal  dans la mesure  où 
les équipes  de  recherche  s'astreindront  à  cette discipline. 
- Notons,  pour terminer,  que  le nouvel  échantillon obtenu après  elargissement  doit 
être le plus représentatif possible de la consommation moyenne  du pays.  Or,  cette dernière 
varie d'un pays  à  l'autre.  Dans  toute la mesure  du possible,  l'evolution de l'indice des 
prix des  produits alimentaires obtenu dans  l'enquête elle-même doit  suivre de  façon  assez 
proche les indices nationaux.  On  peut  donc  considérer,  en tenant  compte  de  cette dernière 
observation,  que  seulement  une partie des  produits conduiront  à  des  comparaisons  inter-
nationales. 
Ainsi pensé,  l'elargissement de  l'echantillon doit permettre l'etude des  rapports 
de  force  entre  lAA  et distribution.  L'effort  a  porté  sur la recherche  : 
- des produits les plus largement  répandus  dans les surfaces  de détail, dans  les 
differentes régions  étudiées et si possible dans  les  différents pays  étudiés. 
- des  produits  homogènes  en vue  de pouvoir effectuer des  comparaisons  sur des bases 
équivalentes, 
- des produits offrant un  échantillon assez large de produits,  de taille, d'embal-
lages et de  marque  (y compris  des marques  de  distributeurs)  en vue  de  permettre toutes 
sortes de  comparaisons  et d'analyse. 
C'est  sur ces grandes orientations qu'a été pensé l'elargissement de  notre échantillon 
lors des  enquêtes  de  1978.  Certains problèmes liés à  cet élargissement  comme  la differen-
ciation des produits agro-alimentaires, leur nationalité dans le contexte de l'interna-
tionalisation de leur processus  de  production,  et la mesure  et l'interprétation des marges 
commerciales  en fonction des  données  d'observation limitées que  nous  pouvons  relever, 
imposent  quelques  reflexions  fondamentales. 
1.2.  LA  PRISE  EN  COMPTE  DE  L'EFFET  "DIFFERENCIATION"  DES  PRODUITS  AGRO~ALIMENTAIRES 
SUR  LE  NIVEAU  DES  PRIX 
Loin d'une situation,  de  nos  jours bien théorique,  d'un marché  de  concurrence pure 
et parfaite où  sont  échangés  des produits banals et substituables, les marchés  agro-
alimentaires  sont  de plus  en plus le lieu d'une politique de  differenciation des produits. 
Cette stratégie, grâce  à  laquelle un  nombre  de  plus en plus limité de  firmes multisecto-
rielles, voire multinationales,  peuvent pratiquer une politique de prix de  moins  en moins 
soumise  aux contraintes du marché  et par ce,  aux pressions  de la concurrence,  semble  se 
développer depuis  quelques  années. 
94 Il était donc  important  de  saisir, dans le mesure  de  nos  moyens,  au travers des 
enquêtes,  de tels phénomènes  et de tenter de mesurer leur influence sur le niveau des prix 
de détail.  L'élargissement  de  notre questionnaire d'enquête de Janvier  1978  a  été p1atiqué 
dans  cet esprit.  Il procède d'une réflexion théorique qui  conduit  à  préciser, d'une part, 
les éléments  caractéristiques et observables  de  cette différenciation et à  relever, d'autre 
part, ceux, tout aussi  significatifsqui devraient être pris en  compte  dans la suite de  cette 
recherche. 
Les  différents types  de  différenciation observés 
A l'origine, les produits agricoles  sont  des produits banals, lorsqu'ils quittent 
l'exploitation.  Ils ressemblent  alors  en tout point  aux  produits de la ferme  voisine.  Dans 
certains cas,  ces produits  sont transférés au  consommateur  sans qu'ils perdent leur carac-
tère de  banalité.  C'est le cas  de la plupart des  fruits et légumes  frais, même  si ces 
derniers ont  subi des  opérations  de  triage, allotissement,  normalisation,  emballage,etc ••• 
Dans  ce  cas, les produits proposés  aux  consommateurs  sont  : 
-parfaitement substituables, 
- généralement  en grande  quantité  sur le marché, 
- et ne  sont  pas protégés par un brevet, label ou autre restriction à  leur 
production. 
Contrairement  à  cette situation, un  produit deviendra différencié lorsqu'il ne  sera 
plus  substituable dans l'esprit du  consommateur.  Plusieurs techniques  sont utilisées par les 
firmes  agro-alimentaires pour tenter d'imposer cette différencitation,  sur lesquelles nous 
nous  proposons d'insister rapidement  ici  : 
Il y  a~ra différenciation collective lorsqu'un groupe  de  producteurs agricoles ou 
de transformateurs  décideront  de mettre  en valeur leur production  en garantissant  au consom-
mateur un  certain niveau de  qualité pour leur produit.  Cette garantie,  qui  peut être pro-
posée  soit par un label,  soit par une  appellation d'origine, fait généralement l'objet d'un 
contrôle de la part d'un organisme  extérieur ou des  pouvoirs publics.  Il s'agira bien dans 
tous les cas  de  différencier par cette politique un  produit ou un  groupe  de produits par 
rapport  à  un  ensemble plus  ou  moins  banalisé dont  ils sont  extraits en vue  de les 
valoriser au mieux. 
Sans  rentrer dans le détail des  conditions nécessaires  à  cette politique d'appella-
tion contrôlée ou de label  (1),  on  peut  observer qu'un nombre  important  de  produits ali-
mentaires  sont  dans  cette situation. 
(1)  Pour appronfondir ce point, le lecteur aura intérêt  à  se reporter à  l'ouvrage de 
YON  (B.), Marketing Agro-alimentaire,  Dalloz  Gestion,  Paris,  1976. 
95 En  ce  qui  concerne les  appellations d'origine : 
-Vingt fromages  (1)  ont fait l'objet d'une politique de  différenciation protégée  sur 
une  aire géographique  donnée,  alors  que  d'autres comme  les camemberts,  l'emmenthal,  etc .•• 
peuvent être fabriqués par n'importe quelle entreprise et cela n'importe où. 
-Certains  produits de  charcuterie ont  également fait l'objet d'une politique de  limi-
tation de  la production à  une  zone  géographique ce  qui est le cas  du  jambon  de  Bayonne, 
saucisson d'Arles ou de Toulouse,  saucisse de  Savoie,  etc ••.  auxquels il convient d'ajouter 
le cas, pour les volailles du  poulet de Bresse. 
- Enfin, les vins ont fait,  depuis  de  nombreuses  années, l'objet d'une politique de 
restriction géographique  de la production appuyée  par des  efforts de  différenciation des 
produits par l'encépagement, la vignification et.l'emballage  ••• ,  puisque les V.A.O.C.  (vins 
d'appellation d'origine contrôlée)  ont  été créés  en  1935,  les V.D.Q.S.  (vins délimités  de 
qualité  supérieure)  en  1966,  et les V.A.O.S.  (vins d'appellation d'origine simple), c'est-à-
dire les "vins de  pays",de  façon plus récente en  1973. 
En  ce  qui  concerne la politique de  différenciation des produits alimentaires par label, 
la démarche  est  quelque  peu différente, mais les objectifs et les résultats assez  semblables 
au  cas  des  appellations d'origine.  Généralement,  un label est donné  par un  organisme  qui 
contrôle et assure la conformit~ du produit  qui  en est revêtu.  Cet  organisme est au  demeurant 
propriétaire de  ce label.  Les organismes  gouvernementaux  ne  réalisent qu'à posteriori le 
contrôle de la bonne  conformité de la délivrance de  ce label.  Les  principaux types  de  labels 
rencontrés  en France  sont  (2)  : 
-Un label d'exportation délivré par le Centre Français  du  Commerce  Extérieur  (C.F.C.E.) 
Ce  dernier ne  présente pas d'intérêt pour les  enquêtes  françaises,  mais pourrait être pris 
en considération dans les autres pays  européens,  où  des travaux parallèles aux  nôtres  sont 
"  menes. 
-Un label agricole ou label rouge défini par l'article 28  de  la loi d'orientation 
agricole du  5 Août  1960  de la façon  suivante  "Ce  label agricole s'applique aux produits 
alimentaires attestant  que  le produit  qui  en bénéficie possède un  ensemble distinct de 
qualités et de  caractères  spécifiques".  Pour l'instant, les différents arrêtés touchaient, 
(1)  Selon  YON  (B.),  opus cité, ces  fromages  sont les suivants  :Beaufort, Bleu d'Auvergne, 
Bleu des  Causses,  Bleu du  Haut  Jura,  Cantal,  Chaourcé,  Comté,  Fourme  d'Ambert,  Lagniole, 
Maroilles,  MÜnster,  Neufchatef,  Poligny Saint Pierre, Pont l'Evêque,  Reblochon,  Salers 
Haute  Montagne,  Saint Nectaire,  Selles sur Cher. 
(2)  Cf.  YON  (B.),  opus  cité, page  232. 
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- volailles  . • • • . . • • • • . • . • • • • • • • • • •  29 
- fruits et légumes  • • . . . • . • • • • • • . .  15 
-légumes transformés  •••••••..•••• 
-salaison et charcuterie •.•.•••••  5 
-autres produits d'élevage  •••••••  3 
- fromages  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  3 
-spiritueux et boissons  ••.•••••••  4 
- biscottes  •.••••••••••••••••••••. 
- blé  • • • • • • . . • . • • • • • • • • • • • • • • • • • • •  7 
-boeufs charolais  •••••.•••••••.•• 
- autres  2 
Total ............................. 71 
-Un label de  "Qualité France"  créé  à  l'initiative des pouvoirs publics  en vue  de 
défendre,  auprès  des  consommateurs,  les produits  de  qualité.  Ce  label de  "Qualité France" 
est  décerné  et contrôlé par une  association de  droit privé  :  "l'Association Nationale 
pour la défense de  la Qualité Française  tr. 
Une  question se pose  à  propos  de  ces différents labels ou de  ces différentes appella-
tions d'origine  :  est-ce que  la garantie de  qualité qu'ils confèrent  et assurent  justifie 
la différence de  prix payé  par le consommateur  ?  La  réponse  à  cette question n'est pas 
toujours facile car, pour certains produits du  moins,  la protection ou la garantie que 
donne  le label ou l'appellation d'origine  s'accompagne d'un véritable effort de  qualité ou 
d'une réelle recherche d'individualisation du  produit  concerné.  Il est dans  ce  cas bien 
difficile de  comparer l'écart de  prix à l'utilité supplémentaire offerte par le produit. 
Cette dernière reste, il faut  bien l'avouer, assez  subjective.  Dans  certains cas,  cependant, 
il sera intéressant  de  comparer  deux produits  semblables·, l'un faisant l'objet d'un label 
et l'autre pas,  et ce du point  de  vue  de la qualité et du prix. 
En  réalité, si quelques  produits détenteurs du label rouge  peuvent  se prévaloir d'une 
qualité  supérieure certaine  (dinde noire des  fermiers  du  Sud-Ouest  par exemple), il reste 
que,  pour d'autres produits, les garanties offertes par le label sont loin d'être évidentes. 
Cela tient à  la fois  à  l'imprécision des textes régissant les modes  d'attribution des labels 
qu'à l'insuffisance des  moyens  mis  en oeuvre pour  en  assurer le contrôle. 
Ceci dit, les produits  sous label ne  représentent  qu'une part infime du  marché 
(moins  de  5  %)  et donc  ne présentent  qu'un intérêt limité pour le consommateur,  compte  tenu 
des  garanties insuffisantes qu'ils offrent.  Les  revues  de  consommateurs  ont mis l'accent 
à  maintes reprises  sur les lacunes constatées dans les normes  d'attribution du label rouge(1)· 
(1)  Voir  "50 millions  de  consommateurs","Que Choisir"· 
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d'une marque.  Ainsi,  comme  le souligne B.  YON  dans  son ouvrage  :  " •••  pour s'assurer de 
l'avenir et éviter une  concurrence par les prix insoutenables, le produit  que  l'on offre 
doit être "débanalisé",  ainsi  le  consommateur  lui  reconnaissant  une valeur d'usage pra-
tiquement  indépendante de  son prix, le réclamera au distributeur".  Il s'agit bien là du 
phénomène  de différenciation et de  création d'une demande  préférentielle.  Cette dernière, 
dont  nous  avons  déjà parlé, placera 1'  entrepris.e  qui  aura les moyens  de la creer sur un 
marché  protégé. 
Du  point  de  vue  de  notre analyse et de l'enquête sur les prix, il conviendra de  tenir 
compte  des differents tyPes  de  marques  rencontrees.  Nous  distinguerons 
- Les  produits  sans marque.  Il s'agit des produits non  différencies,  essentiellement 
certains  beurres  (beurres laitiers de la CEE),  certains fromages  du  type gruyère ou  emmen-
thal, et dans les toutes dernières  enquêtes, le pain et les fruits bien que  ces derniers 
fassent  de plus  en plus l'objet d'une différenciation par marque  ou label. 
- Les marques  de  fabricant,  en tenant compte  des  différentes marques  sous 
lesquelles un fabricant  écoule sa production,  et plus particulièrement des  sous marques  (1). 
Les marques  de  distributeUrs.  Il s'agit là d'un phénomène  qui  a  connu au cours  des 
dernières années  une  extension sans précédent,  dans le grand commerce.  Il témoigne  du 
pouvoir de  négociation de  plus en plus fort  que  développe  le commerce  integre ou affilié 
vis-à-vis des  IAA.  Que  le produit vendu  sous la marque  de distributeur soit fabriqué  par 
(ou pour)  le distributeur lui-même,  il apparaît  clairement  que le marketing de  ce Jernier 
appartient  de plus  en plus  à  la distribution.  Elle place les entreprises de transformation, 
soit en situation de  sous-traitance,  soit dans une  situation de  concurrence par les prix 
souvent  de  plus  en plus difficile.  Dans  une  situation de  sous traitance tout d'abord,  ce 
Sera le cas lorsqu'une entreprise de transformation va presque  exclusivement travailler pour 
un distributeur en fabricant  des produits à  la marque  de  ce dernier.  On  conviendra que  dans 
ce cas le pouvoir de  négociation de cette entreprise peut être faible  et qu'il ne peut 
guère porter que  sur le niveau des prix qui lui seront payés pour  son produit.  On  imagine 
sans peine  que  ce dernier risque d'être souvent  juste suffisant pour le maintien en place, 
si tel est le bon devoir de  son unique client,  jusqu'au jour où,  pour diverses raisons,  ce 
dernier décidera d'assurer lui_-même  la transformation  ( 2).  Dans  des  cas assez proches 
(1)  Notons  que  les marques  de  fabricant  sont plus  fortement  présentées dans le commerce 
traditionnel qui  ne peut  développer la vente  sous  sa  pro~re marque. 
(2)  Une  étude de l'evolution du partage du  surplus de productivité globale entre ces  IAA  et 
le grand commerce  de la distribution alimentaire serait interessante à  cet égard.  Notons 
cependant  que  dans  certains cas les entreprises de distribution ont  été contraintes 
d'assurer elles-mêmes la transformation de certains produits en vue  de  s'assurer un 
appro~isionnement de qualité qui leur faisait défaut. 
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cations  sous la marque  d'un distributeur.  Ces  entreprises  se placent  elles4mêmes  dans  une 
situation de  concurrence par les prix de plus  en plus difficile  ,  puisque,  dans la majorité 
des  cas, les distributeurs qui pratiquent cette politique font  en  sorte que  les produits 
vendus' sous leur marque présentent le meilleur rapport  qualité-prix.  Il semble qu'il soit 
impossible de  freiner une telle évolution puisque les plus grandes  entreprises des  lAA 
sont  actuellement  engagées  dans  ce processus. 
L'observation, lors des  enquêtes  sur le prix des produits agro-alimentaires de tels 
phénomènes,  est d'un grand intérêt.  Elle n'est cependant praticable que  dans la mesure  où 
les produits vendus  sous la marque  du  fabricant  et  ceux vendus  sous la marque  du distribu-
teur sont  identiques ou tout au moins  comparables.  Ce  cas  se présente malgré tout assez 
souvent. 
Parallèlement  à  cette analyse,  il serait intéressant de  degager les grandes lignes 
de la stratégie des  entreprises de distribution en la matière,  dans l'espoir de mieux 
comprendre  pourquoi  certains secteurs font  l'objet d'une intégration verticale et non  pas 
d'autres,  de  mesurer  dans  quelques  ~ecteurs l'importance des tâches traditionnellement 
alloués  à  la distribution qui  sont transférées  en leur amont,  et  simultanément l'impor-
tance des  risques financiers  que  certaines entreprises de  distribution font  courir à  leur 
fournisseurs  (du fait du transfert de  ces opérations, mais  aussi des  conditions financières 
qui  accompagnent  leurs achats,  etc ••• ).  Il serait également  intéressant de  suivre la diver-
sification de la politique de marque  que  pratique de  plus  en plus le grand commerce  (la 
plupart  des  grandes  surfaces ont  en effet aujourd'hui au moins  deux marques  de  distribu-
teurs qui leur sont propres),  d'évaluer la part  de tous  ces  changements  qui,  pour l'instant, 
revient  au  consommateur,  et de tenter de mettre  en lumière les  dangers  que  ces derniers 
font  peser sur l'avenir de la distribution alimentaire. 
Autres  formes  de  differenciation  --------------------------------
Outre les différenciations des  produits agro-alimentaires par la création de marques 
individuelles ou collectives, il ~envient de tenir compte  des  efforts que  font les entre-
prises de transformation et de distribution pour créer une  demande  préférentielle en indi-
vidualisant leurs produits physiquement  ou psychologiquement. 
Sous  le terme  de  "differenciation phys:lque", il  convient  de  regrouper les efforts 
d'innovation des  entreprises visant  à  créer des  produits nouveaux.  Il serait à  ce propos 
intéressant de  rechercher  sous  quelles  formes  certains produits  sont  vendus  et de  comparer 
le prix de  chacun  de  ces produits  au prix de  base du  produit brut duquel il est tiré. Il 
serait à titre d'exemple instructif de noter  sous  quelles  formes  les produits dérivés  de la 
pomme  de  terre sont  commercialisés  :  pomme  de terre brutes,  pommes  de terre nouvelles, 
pommes  de terre épluchées  en  sachet  sous vide,  frites pré-cuites congelées,  chips,  purée 
lyophilisée,  etc •.• ,  et  de  comparer le prix auquel  se  vend un kilogramme  de  pommes  de terre 
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tenir compte  des différents coûts  incorporés  dans le prix de  ces produits  :  coûts de trans-
formation,  recherche  innovation,  emballage, publicité,  etc •••  si l'on désire mettre en 
évidence la part de la différenciation du  produit et du  service que  ce dernier rend au 
consommateur  en tant que  variable explicative du  niveau des prix,  parmi d'autres. 
Une  analyse beaucoup plus praticable de l'impact de l'emballage sur le niveau des prix 
consiste en la comparaison entre produits similaires,  emballés  différemment.  Pour ceux-là, 
il n'est plus nécessaire de tenir comptes  des  coûts  supplémentaires  incorporés, mais 
seulement  du prix et de la taille du contenant  en vue  de pouvoir faire des  comparaisons 
de prix de  vente,  sur la base de poids unitaires équivalents.  De  telles comparaisons  sont 
aujourd'hui  possibles  puisque les questionnaires d'enquêtes prévoient la récolte des 
informations  de  base nécessaires  à  de tels calculs,  et  q~e les programmes  informatiques 
actuellement  en cours  de  fonctionnement  permettent de  les réaliser sur une grande  echelle. 
C'est  donc  dans  cet esprit que  nous  avons,  chaque  fois  que  cela était possibleetquel'obser-
vation présentait un  intérêt pour l'analyse,  étendu notre échantillon d'enquêtes  en  vue 
de prendre  en  compte les différents emballages  dans lesquels étaient commercialisés les 
produits étudiés  (Cf.  paragraphe 2). 
Une  autre forme  de différenciation, plus  subjective et plus difficile à  mesurer,  bien 
que  tout aussi  importante,  est celle que  nous  avons  désignéesous le vocable  de  "diffé-
renciation psychologique".  Nous  estimerons dans  ce travail qu'il y  a  différenciation psy-
chologique dans la mesure  où c'est par sa politique de  communication  que  l'entreprise va 
tenter de persuader l'acheteur que  son produit est different et préférable à  celui de la 
concurrence.  C'est  sans  doute par la publicité que le vendeur ou le producteur va tenter 
de pratiquer cette différenciation.  C'est donc  par l'évaluation des  budgets publicitaires 
que  1 'on pourra mesurer 1'  effort consenti par le vendeur  en vue  de créer une  dema:r.1de  préfé-
rentielle.  Il conviendra alors de tenir compte  de  deux  types d'actions publicitaires.: 
- L'une destinée au détail, il s'agit de  ce  que  les publicitaires appellent les 
actions  "push",  c'est-à-dire  des  actions destinées  à  convaincre le commerçant  ou  sa 
centrale d'achat de pousser le produit  en  question vers le consommateur.  La  publicité 
de  journaux professionnels du type  de  "LSA"  ou  de  "Point  de  Vente"  est caractéristique 
de  ce type d'opération. 
- L'autre destinée au consommateur  est généralement  du  type  "pull" puisqu'il convient 
d'attirer ce dernier vers le produit. 
Généralement le vendeur opérera ces  deux types d'actions en même  temps,  ou avec  un 
léger décalage,  dans  ses  calendriers publicitaires. 
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Le  relevé  des marques  a  déjà été réalisé avec  soin lors des  enquêtes précédentes. 
Ces  efforts doivent maintenant  porter sur les marques  de  distributeur.  Deux  points  semblent 
intéressant  à  éclaircir. 
- Il est  apparu,  tout d'abord,  important  de  situer la position occupée par les 
marques  de  distributeur par rapport  aux  marques  de  fabricant.  Pour  ce faire,  nous  avons 
essayé  de  relever les cas pour lesquels le même  produit  est vendu  sous  des marques  diffé-
rentes et plus particulièrement  sous  des marques  de  distributeur et des marques  de  fabri-
cant.  Ce  cas  s'est présenté chaque  fois  qu'une  entreprise de  distribution a  demande  à  un 
fournisseur  important  de  fabriquer  à  façon certains produits  sous  sa marque.  Dans  ce  cas, 
généralement,  seule l'étiquette change  et bien  souvent le nom  du fabricant  figure  en clair 
sur cette dernière. 
- Il est ensuite important d'éclairer la politique de  marque  des distributeurs  en 
tentant  non  seulement  de placer la marque  de  distributeur par rapport  aux marques  de 
fabricant  des  concurrents  (notamment  en  ce  qui  concerne le rapport  qualité/prix), mais  aussi 
de  "positionner" les marques  de  distribution entre elles lorsque ces derniers développement 
une  politique de  marques  qui les conduit  à  différencier leurs propres produits  (tout  au 
moins  ceux vendus  sous leurs marques)  en  créant  des  marques  différentes. 
En  ce  qui  concerne la prise en  compte  du  facteur emballage  sur le niveau des prix, 
ayant  repoussé la comparaison entre produits physiquement  différents bien qu'ayant  pour 
origine le même  produit  de  base,  nous  avons  concentré nos  observations  sur les produits les 
plus  semblables  vendus  dans  des  emballages et  surtout  des  contenants de volumes  différents. 
Il s'agit là d'un point  qui  mériter~it à  lui seul un travail particulier.  Dans 
toute la mesure  de  nos moyens  "labels" et "arpellations d'origine"  seront relevés, mais 
pour un  approfondissement il conviendra de  se reporter aux études  spécifiques  qui lui ont 
été consacrées. 
1.3.  PROBLEMES  SOULEVES  PAR  LA  NATIONALITE  DES  PRODUITS 
L'origine des produits étudiés dans les enquêtes  des  prix des produits agro-
alimentaires est une variable  fondamentale  pour notre analyse.  Dès  le début  des  enquêtes, 
et conformément  à  la méthodologie proposée par la CEE,  nous  avons  essayé  de  relever,  chaque 
101 fois  que  cela était possible, cette information.  L'intérêt d'une telle donnée  est aujour-
d'hui  suffisamment claire pour qu'il soit inutile d'insister sur les raisons  de  son  impor-
tance.  Par contre, la notion de  "nationalité d'un produit" n'est pas  apparue  évidente lors 
des  enquêtes.  Il est  de  ce fait  important  de la confronter à  l'expérience que  nous  appor-
tent maintenant les cinq dernières  enquêtes  que  nous  avons  réalisées sur la région de 
Montpellier.  Au  cours  de  ces  enquêtes,  différents cas  se  sont présentés  : 
Le  cas le plus  simple est bien entendu celui d'un produit  fabriqué  à  l'étranger, 
importé  et vendu  sans  aucune transformation.  Généralement,  dans  ce cas, l'étiquetage porte 
en clair 1 'origine du produit.  Il n'y a  dans  -ce  cas  aucune  contestation possible. 
- Dans  d'autres cas, les produits  sont  importés  dans  des  contenants  de  volume 
important,  puis  fractionnés  et mis  en boîte  dans  des  formats  inférieurs.  C'est par 
exemple le cas  de  certains fruits  au sirop  :  pêches  ou abricots.  Si l'étiquetage porte nen 
clair l'origine des  fruits  au sirop  (dans  l'exemple précité)  et la mention mis  en boîte 
en France,  nous  proposons  que  l'origine soit attribuée au pays  ayant  fabriqué le produit. 
Malheureusement les informations qui  nous  intéressent n'apparaissent pas toujours aussi 
clairement. 
- Enfin, le cas  beaucoup plus complexe  des produits dont le processus  de  "production 
transformation distribution"  s'internationalise et fait  intervenir les agents  de natio-
nalités diverses.  Plusieurs approches  peuvent  être utilisées en vue d'attribuer une  natio-
nalité au produit étudié  : 
•  La  mesure  des  valeurs ajoutées par les différents agents  permet d'établir celui qui 
occupe  une place prépondérante  dans la valeur finale  du  produit.  Cette approche,  en plus des 
difficultés rencontrées pour réunir l'information de  base,  demeure  contestable dans la 
mesure  où les valeurs ajoutées attribuées  à  chacun des  agents dépendent,  pour beaucoup, 
des  rapports  de  force  au niveau de la filière qui  déterminent les prix et, par ce, la 
valeur ajoutée  • 
•  La  nationalité peut être également  accordée en  se basant  sur l'origine de la firme 
qui  contrôle la filière du  produit  concerné.  Cette approche  est  sans  doute celle qui 
apparaît  comme  la plus satisfaisante.  Il n'est cependant  pas toujours aisé de mettre nen 
évidence  ce  contrôle  • 
•  Le  problème  se  complique  enco~e lorsque l'on a  affaire à  une  filière contrôlée 
par une  firme multinationale ou par une  de  ses filiales.  Dans  ce cas, l'attribution de la 
nationalité au pays  abritant la maison4mère peut être discutée dans la mesure  où une telle 
localisation n'est pas très significative du point  de  vue  de  l'influence du pays hôte dans 
le processus  de production mis  en cause. 
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mation commercialisation des  produits agro-alimentaires,  face  à  leur multinationalisation, 
face  aussi  à  l'émergence de  grands groupes  internationaux qui prennent  peu à  peu le 
contrôle de  certaines filières, il paraît douteux  qu'une  seule analyse des prix soit 
suffisante pour  approfondir l'influence de tels phénomènes  sur les mécanismes  de  fixation 
des prix de  certains produits alimentaires.  Dans  ce  domaine,  l'enquête et l'analyse qui 
en est faite doit permettre de mettre  en évidence les filières qui  ont tendance  à  s'inter-
nationaliser le plus.  Au  niveau de l'analyse, elle doit  également  permettre d'évaluer la 
pression que  fait peser cette internationalisation et l'émergence des  grands  groupes  qui la 
contrôlent  sur les productions nationales encore aux mains  des  firmes  agro-alimentaires 
plus modestes. 
A la suite de  quoi,  et pour les produits qui apparaissent les plus stratégiques 
du  point  de  vue  de la concurrence,  c'est-à-dire les plus  men~cés par le développement 
de  cette concurrence  internationale, il conviendra de mettre en place des analyses plus 
fines  du  type  de  celles proposées  dans  les perspectives évoquées plus loin.  Cette approche 
peut  se faire  sur la base d'études de filières au travers desquelles il est plus facile 
d'appréhender comment  de tels phénomènes  peuvent affecter aujourd'hui les mécanismes 
de  fixation des prix et conduire  à  des modifications  importantes  dans l'avenir. 
1.4.  LES  DIFFICULTES  SOULEVEES  PAR  L'ETUDE  DES  MARGES  COMMERCIALES,  QUELQUES  ELEMENTS 
DE  REPONSE 
L'analyse des marges  commerciales telle que  nous  l'avons pratiquée sur quelques 
produits présente un  intérêt capital pour cette recherche.  Elle nous  a  permis,  rappelons-le, 
de  suivre l'évolution des marges  commerciales  dans le temps  et de  comparer celles-ci selon les 
produits et  selon les différentes  formes  de  commerce.  Les  premières  conclusions  auxquelles 
ces mesures  conduisent  éclairent d'un jour nouveau les simples analyses réalisées autour 
des prix absolus  de  détail.  Malgré  cet intérêt, l'étude des marges  commerciales  soulève un 
certain nombre  de  difficultés sur lesquelles il nous  est apparu important  de  revenir ici, 
pour les confronter aux grandes orientations données parR.  LINDA  (j). 
Pour l'instant, les marges  commerciales  que  nous  avons  pu calculer l'ont été sur la 
base  des prix tarifs pratiqués lors de  l'enquête.  Autrement  dit  : 
MCt  = Prix détailt - Prix tarift 
Ce  mode  de  calcul, bien qu'insatisfaisant, est  de  notre point  de  vue le seul 
raisonnablement  praticable.  Il est  à  l'expérience impossible de  connaître avec  précision 
le prix exact  auquel l'entreprise de  détail aura acheté  chaque  produit  enquêté.  En  effet, 
(1)  R.  LINDA- Etude  sur la concentration, les prix, les marges  et la distribution des 
produits  alimentaires  - FJ:
1ome  I  :  "Concurrence multiple et structure  de  prix",  N°  8, 
Juin  1978 
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-Avec le volume  de la commande.  Si l'on etudie les tarifs pratiques,  on constate que 
les differences de  prix ne  sont pas considerables  (en regard des variations des marges 
commerciales  elles~êmes) entre les niveaux de  prix extrêmes des tarifs. Nous  avons tout de 
même  calcule les marges  commerciales  dans le cas le plus favorable,  c'est-à-dire celui qui 
correspond aux  achats  en plus grande  quantite,  et dans le cas contraire, c'est-à-dire le 
plus defavorable.  A ces variations de  prix,  s'ajoutent les ristournes de  fin d'annee qu'il 
est  impossible de  prevoir,  donc  d'incorporer dans le calcul de nos marges  commerciales. 
Au  total, le prix d'achat  (fonction des quantites achetees), tout comme  le montant  des 
ristournes  qui  s'en deduiront,  dependent  à  la fois  de la taille de l'entreprise de distri-
bution et de  son pouvoir de negociation vis-à-vis de  son fournisseur.  Il faut  donc  admettre 
que  ces prix d'achat varieront d'une entreprise à  l'autre pour le même  produit.  Ne  pouvant 
le calculer pour chacune d'entre elles, faute  de  donnees,  nous  avons  applique  à  chaque 
entreprise le même  prix d'achat  (deux  series de  calculs ont ete faites, l'une aux prix les 
plus favorables, l'autre aux prix les moins  favorables).  Les  marges  commerciales theorique 
ainsi obtenues  integrent,  entre autres variables explicatives, l'importance de l'entre-
prise de  distribution et  son pouvoir de negociation. 
-Malheureusement,  de telles variables ne  sont pas les seules  à  expliquer le niveau 
fluctuant  des marges  commerciales  observees.  Un  deuxième  facteur,  beaucoup plus difficile 
à  apprehender,  est le stockage.  Bien que  les possibilites de  stockage varient  sensiblement 
d'un produit  à  l'autre, il est bien difficile de  connaître avec  precision la periode d'achat 
du  produit, et de  ce fait, le tarif applique lors de  ce dernier.  Ceci  explique que,  dans 
certains cas,  on obtienne des marges  commerciales negatives  sur la base des prix tarifs de 
la periode d'enquête,  dans la mesure  où les produits ont ete achetes  à  une periode ante-
rieure  (au cours de  laquelle les prix de  vente etaient plus bas).  On  peut degager certains 
indices qui  expliquent le recours  au  stockage pour certains produits 
•  Tout  d'abord,  un  bon  indicateur du  temps  de  stockage est fourni par la duree de 
conservation du produit  • 
•  Nous  avons  egalement  constate que  certains produits  se prêtent mieux  que  d'autres 
au stockage.  Il s'agit des produits qui  se livrent mieux  aux caractères speculàtifs de la 
distribution, c'est-à-dire essentiellement 
+  Des  produits dont les prix d'achat  vont  avoir tendance  à  fluctuer.  Cela a  ete le 
cas des produits du  cacao ou du  cafe au cours  des annees passees(et parmi  ceux-ci plus 
particulièrement  ceux  qui ont une  duree  de  conservation plus  importante).  Cela est egale-
ment  régulièrement le cas  de  certains produits comme  les alcools  qui  sont  soumis perio-
diquement  à  de  fortes  augmentations des droits et taxes,  et pour lesquels, la plupart 
des  entreprises de  distribution pratiquent des  achats massifs avant  ces augmentations. 
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peut  distinguer deux  groupes  de  produits  :  tout d'abord, les "produits d'appel", c'est-à-
dire les quelques produits de  base dont le prix est bien connu de la ménagère  et pour 
lesquels les entreprises de detail essayent  de  pratiquer les prix les plus bas,  ensuite 
les produits pour lesquels le caractère speculatif sera le plus payant.  Dans  ce dernier 
cas, l'entreprise de  detail ne  repercutera qu'une part assez faible de  cet  avantage offert 
par un prix d'achat  plus bas  sur  son prix de  vente et pratiquera des marges  commerciales 
superieures  à  celles que  nous  mesurerons. 
En  dehors  du  caractère speculatif du  stockage,  on  doit noter que la taille de 
l'entreprise de  distribution peut  expliquer pour une  part  importante le recours  à  de 
telles pratiques, puisque la taille des  risques, les moyens  financiers et de  stockage 
dependront  fortement  de la capacite financière et technique  des  entreprises de distri-
bution. 
- Un  dernier element  susceptible de  faire varier le prix d'achat est le coût  de 
transport, mais  ces variations de  coût,  fonctions  de la distribution geographique  des 
points de  vente et les qualites transportees,  sont reellement très faibles et parfaite-
ment  négligeables  (toujours par rapport  .aux  marges  commerciales  observees)  surtout 
lorsqu'on réalise l'enquête sur un territoire géographique restreint. 
Au  total, les marges  commerciales  que  nous  avons  calculees  seront  donc  des  "marges 
commerciales"  theoriques  qui  integreront les differentes variations du prix d'achat 
exposees  ci-dessus et les marges  commerciales proprement dites.  On  peut  résumer cette 
analyse dans les equations  suivantes  : 
MCT  =  MC  +  V.P.A., 
MCT  = marges  commerciales theoriques 
MC  =  marges  commerciales reelles 
V.P.A.  = variations du  prix d'achat 
Rappelons  que 
MCT  =  P.D.  - P.T. 
P.D.  =prix detail  :  prix observe lors de  l'enquête 
P.T.  = prix tarif pratique lors de l'enquête 
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variations des prix d'achat,  on  peut ecrire  : 
V.P.A.  = f  (taille des  entreprises de distribution,  de la possibilite de  stocker 
le produit,  de l'intérêt de  stocker le produit,  des  autres charges  commerciales) 
- les autres charges  commerciales  sont  elles4mêmes  !onction de la longueur des 
circuits commerciaux,  et donc  du  nombre  d'intermediaires,  des  coôuts  de  transport,  etc ••• , 
- l'intérêt de  stocker le produit est, ,nous  l'avons déjà souligné,  fonction  de 
l'importance du produit  dans l'esprit du  consommateur  et de  son degré  "d'appel",  de  son 
caractère speculatif,  etc ••• 
Seuls  des  tableaux croisant les marges  commerciales theoriques calculees et les 
differentes variables explicatives exposees  ci-avant pourront  nous  permettre de  pousser 
plus loin notre analyse. 
2.  LES  GRANDES  MODIFICATIONS  INTRODUITES  LORS  DE  L'ENQUETE  DE  JANVIER  1978 
2.1.  L'ELARGISSEMENT  DE  L'ECHANTILLON 
2.1.1.  Davantage  de  produits 
L'enquête réalisée en Janvier  1978  porte sur 67  produits et couvre la quasi-totalité 
des  groupes  de  produits alimentaires  à  l'exception de la viande et des  légumes.  Elle comprend 
deux  nouvelles catégories de  produits  :  le pain et le fruits. 
A l'intérieur de  chaque  groupe,  nous  avons  ajouté des  produits  de  grande  consomma-
tion non  retenus jusqu'alors,  comme  la farine, les préparations pour flans, le lait frais 
pasteurisé, les oeufs, les épinards congelés, le whisky ••• 
Le  choix des  produits nouveaux  a  été guidé par les objectifs suivants 
- couvrir dans la mesure  du possible tous les produits alimentaires de très grande 
consommation, 
- à  l'intérieur de  chaque groupe,  choisir les produits les plus représentatifs, 
- maintenir un  équilibre entre les groupes  de  produits de manière  à  se  rapprocher 
le plus possible d'un panier type de la ménagère. 
Cependant,  deux groupes  de produits, très importants par leur poids  dans la consom-
mation alimentaire familiale,  échappent  à  notre  enquête  :  la viande et les légumes  : 
- tous les libres-services visités ne possèdent  pas un  rayon viande  ou alors 
n'offrent qu'un choix très limité, 
106 - la qualite  du produit offert influe considerablement  sur le prix, il nous etait 
t~ès difficile de prendre  en compte  ce facteur essentiel. 
La  distribution de  ces produits passe  en grande partie par d'autres circuits 
(magasins  specialises, marches ••• ). 
Pour les legumes,  il s'agit de  productions  saisonnières dont les prix fluctuent 
au cours  de l'annee en fonction des periodes et du  volume  de la production,  des  conditions 
climatiques •••  Dès  lors, des  comparaisons  de prix d'une  enquête  à l'autre sont peu signi-
ficatives.  Une  etude  en terme  de filière nous paraîtrait plus justifiee. 
En  ce  qui  concerne les fruits, les mêmes  problèmes  se posent.  C'est la raison pour 
laquelle notre enquête  se limite aux  agrumes,  pommes  et bananes  dont la commercialisation 
s'etale sur l'annee. 
2.1.2.  Davantage de  marques 
Pour  chaque produit,  nous  avons  releve les prix des principales marques  de  fabri-
cants presentes  sur les rayons et,  systematiquement,  de toutes les marques  de  distribu-
teurs.  Cependant,  les comparaisons  d'une marque  à  l'autre soulèvent  quelques  questions  : 
Pour les laits, le sucre, la farine  (type  55), le concentre  de  tomate,  les pâtes, 
certaines conserves  de  fruits ou legumes, l'huile,il n'y a  aucun problème car ces produits 
sont  identiques.  Mais  pour d'autres,  des  differences tenant  à  la composition ou  à  la 
qualite du  produit peuvent  justifier certaines differences  de  prix, le manque  d'informa-
tions très  souvent  constate  sur les emballages limite beaucoup les efforts de  comparaison. 
On  peut  donner  quelques  exemples  de  ces difficultes 
Biscuits  :  Quelle est la matière grasse utilisee ?  Beurre  ou matières grasses vegetales  ? 
Et  dans  quelle proportion  ? 
Chocolat  à  croquer,  instantane  Quelle est la proportion de  cacao  ?  De  beurre de  cacao  ? 
Raviolis  en boîte  :  L'etiquette donne mention du  poids net total.  Mais  quelle est la part 
de  sauce  ?  Une  enquête realisee par "Que  Choisir"  (Mars  78)  montre  que  la quantite  de 
produit  egoutte varie considerablement  selon les marques,  et que  la quantite et qualité 
de  viande utilisée diffère beaucoup d'une boîte  à  l'autre. 
Macedoines  de  legumes  et cocktails de fruits  Quelle est la proportion de  chaque fruit  ou 
legume  ? 
107 Paëlla-cassoulet  :  Les  principales marques  de  fabricants  indiquent  sur l'etiquette la 
proportion de  legumes  et de  viande.  Mais  pour de  nombreuses  autres,  aucune  indication de 
composition n'est fournie  contrairement  à  la legislation française. 
Confitures  :  Il n'est pas fait mention du poids  de  sucre et de  fruits entrant dans la 
composition. 
Pâtes molles  spécialisées  La  teneur en matière grasse varie selon les marques. 
Quand  la qualité diffère selon les marques  :  les "essais comparatifs réalisés par 
les laboratoires d'analyse,  à  la demande  d'organismes de  consommateurs  (1), peuvent  appor-
ter des  éléments d'appréciation très utiles. 
2.1.3.  Davantage  de  données  sur les présentations des produits 
Pour  chaque marque,  nous  avons  relevé les prix des differentes présentations.  Cepen-
dant,  pour  quelques produits,  nous  avons  été amenés  à  limiter le nombre  des  relevés tant il 
y  a  de .présentations differentes.  C'est le cas pour la moutarde  et les confitures pour 
lesquelles nous  avons trouvé, pour une  même  marque,  plus de  dix présentations distinctes. 
Dans  ce cas,  nous  avons pris en  compte  les présentations les plus differentes,à savoir 
pour la moutarde  : 
- le verre petit format 
- le v~rre fantaisie 
- le pot petit format 
- le pot grand format 
- le tube 
et pour les confitures 
- le pot verre petit format 
- le pot verre grand format 
- la boîte métallique 
2.2.  DES  INFORMATIONS  SUR  LES  PRODUITS  PLUS  NOMBREUSES 
L'objectif de  notre  enquête consistait aussi  à  recueillir le maximum  d'informations 
sur le produit  lui~ême :  origine,  fabricant, modalité  de  fixation du prix, ce qui  dans 
la pratique a  soulevé  quelques problèmes. 
2.2.1.  L'origine des produits- Le  nom  du  fabricant 
Nous  avons  déjà évoqué  les problèmes liés à  l'origine du  produit et la nationalité 
du  fabricant  au paragraphe  1 . 2.  Nous  nous  contenterons donc  de  citer les cas 
(1)  "50 millions de  consonnnateurs","Que  Choisir". 
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-Certains produits ne portent mention ni de  l'origine, ni du  fabricant.  farfois 
figure  seulement le nom  du distributeur. 
- Il arrive que  l'étiquette indique  seulement le nom  d'une  firme multinationale, 
par  exemple  fabriqué par  "NESTLE".  Dans  ce cas, le problème  se pose  de  savoir où  a  été 
fabriqué le produit  :  est-ce une  filiale française  ou  étrangère  ? 
2.2.2.  Les  modalités  de  fixation du prix 
A chaque produit est  a~fecté un  code  indiquant  si le prix du produit  est un 
prix normal  ou un prix déterminé  dans le cadre d'une campagne  publicitaire. 
Dans  certains cas,  nous  avons  été amenés  à  relever deux prix  :  le prix normal 
auquel le produit est vendu  en  rayon et le prix promotionnel du  même  produit proposé  à  un 
endroit différent du magasin.  Il arrive que  le prix promotionnel  soit supérieur au prix 
normal  (cas des  cocktails de  fruits vendus  4,95  F  en rayon et 6,20  F  en promotion au 
Géant  Casino  ! ) • 
Par prix promotionnel,  nous  entendons  à  la fois les prix déterminés  dans le 
cadre d'une  campagne  publicitaire menée  par le fabricant  et les prix promotionnels proposés 
par le distributeur.  Nous  n'avons pu tenir compte  de  certaines promotions  comme  les bons 
de  réduction à  valoir sur l'achat d'un prochain article. 
Le  fait qu'il existe, pour certains produits,  deux prix de  vente  selon qu'il 
s'agit du prix normal  ou  du  prix promotionnel complique le traitement des  informations 
et nous  conduira à  faire un choix entre les deux  prix. 
2.2.3.  Les  formats/unité 
Dans  la mesure  du possible,  nous  avons  essayé  de prendre des unités qui,  pour 
un  produit  donné,  permett~nt des  comparaisons  significatives d'une marque  à  l'autre, 
d'un format  à  l'autre. 
Par exemple,  pour les petit pois, macédoines  de  légumes  ou pêches  au sirop, 
l'unité commune  sera le poids net  égoutté,  pour les confitures, raviolis et cassoulet, 
le poids net total.  Cependant, le choix de l'unité n'est pas toujours  évident.  C'est le 
cas d'un certain nombre  de produits. 
Pour les préparations pour flans et potages  déshydratés, le produit  se présente 
sous la forme  de  poudre  contenue  dans  un  sachet  et permettant la préparation d'un litre 
de  flan ou d'un litre de  potage.  Cependant,  si l'utilisation finale est  exactement la 
109 même  pour toutes les marques  (un litre de  flan  ou un  litre de  potage),  ~e poids  du produit 
déshydraté peut différer quelque  peu d'une marque  à  l'autre.  Par. exemple,  la dose  pour réa-
liser un  litre de  potage poulet-vermicelle pèse  72  grammes  pour Knorr,  61  grammes  pour 
Maggi,  56  grammes  pour Royco.  Mais  tous  les trois permettent  de  réaliser un litre de  po-
tage  (le poids  dépend  évidemment  de  la proportion de  vermicelles  contenue  dans  la dose). 
Nous  avons  donc  le choix entre  deux unités  :  volume  ou  poids,  selon que  l'on considère 
l'utilisation finale  (c'est ce  qui  guidera le choix de  la ménagère)  ou simplement le pro-
duit tel qu'on le trouve  dans  le magasin,  à  savoir x  grammes  de  produit. 
Pour les apéritifs anisés, l'unité commune  est le litre.  Cependant,  le degré  alcoolique 
diffère  d'une marque  à  l'autre, et donc  le prix du  fabricant  qui  comprend  des  taxes  très 
importantes  calculées  en  fonction  du volume  d'alcool pur contenu dans  le produit.  Comparer 
les prix uniquement  en  fonction  du  volume  de  produit  (un litre de  pastis)  fausse  quelque 
peu le résultat. 
llO 3.·  LES  RESULTATS 
Sur la base des  données  recueillies lors  des  enquêtes  et plus précisément  du  traitement 
qui  en  a  été fait et dont  le résultat est  consigné  dans  l'ensemble  des  tableaux réunis  dans 
lé Tome  II, il est possible  de  tirer une  foule  d'informations.  L'analyse  des  résultats pré-
sentée ici se  contentera de  répondre beaucoup plus modestement  à  trois questions  qui  sont 
apparues  prioritaires  : 
- La  première  :  Comment  les prix des  produits ont-ils varié entre les  différentes 
périodes  d'observation  ? 
- La  seconde  :  Y-a-t'il de  grandes  distorsions  de  prix pour  un  produit  donné,  quels 
produits  sont plus  caractéristiques d'un tel phénomène, y-a-t'il des  marques  qui  sont  sou-
mises  à  ces  écarts  de  prix plus  que  d'autres  ? 
- La  troisième  :  Quelles  sont les  grandes  observations  que  l'on peut  faire  à  propos 
des  marges  commerciales,  et plus  particulièrement y-a-t'il des  produits pour lesquels les 
marges  sont très  importantes  ? 
3.1.  L'EVOLUTION  DES  PRIX 
L'année  1977  se  caractérise par une  très  forte  hausse  des  prix des  produits  alimen-
taires.  Ainsi,  entre Juillet  1976  et Juillet  1977,  le prix du  "panier"  calculé sur la base 
de  l'échantillon restreint  de  28  produits,  avait  augmenté  de  14  %.  Les  hausses  de  prix les 
plus  importantes  touchaient  des  produits  importés  comme  le café, le cacao,  les huiles  végé-
tales, mais  aussi  des  produits  purement  nationaux,  comme  la purée  déshydratée et les 
alcools.  A partir du  second semestre  1977,  le coup  d'arrêt porté  à  l'inflation se reflète 
au niveau de  notre  enquête.  Entre Juillet  1977  et Janvier  1978,  le prix de  notre  "panier" 
a  diminué  de  1  %.  Plusieurs  facteurs  ont  contribué  à  ce  renversement  : 
- le renforcement  du  contrôle  des  prix et des  marges  tant au stade  de  la production 
qu'à celui  de  la distribution  ; 
-la baisse  des  prix à  l'importation pour le café, le cacao,  les huiles végétales, 
due  notamment  à  une  amélioration  des  approvisionnements  mondiaux  et à  la baisse  du  dollar. 
Au  cours  de  l'année  1978,  la reprise  de  l'inflation est très nette  :  3,5  % d'augmen-
tation du  prix du  "panier" entre Janvier  1978  et Juillet  1978,  4,6  % entre Juillet  1978  et 
Janvier  1979  (1).  Les  variations  observées  dans  l'enquête sont  cependant très  inégales  selon 
(1)  Ces  résultats  constatés  dans  l'échantillon restreint se révèlent être assez proches 
de  ceux publiés par l'Institut National  de  la Statistique  (INSEE)  pour l'ensemble  des 
produits  alimentaires  dans  la France  entière.  Aussi,  entre Janvier/Juillet  1978 
et Juillet 78/Janvier 79,  les prix des  produits  alimentaires  ont  augmenté  respectivement 
de  3,9 et 4,1% sur l'ensemble  du  territoire. 
111 les groupes  de produits  :  Si l'on compare  l'evolution des prix entre janvier 78  et 
janvier 79,  et ce  pourlJech~tillonrestreint,il apparaît  que  ce  so~t essentiellement les 
produits à  base deceréales(+  19,6% pour les pâtes)  et les produits laitiers  (+  13,1  %) 
qui ont le plus augmente.  L'evolution de l'indice des prix de detail pour l'ensemble de 
la France  (1)  montre  egalement le rôle joue par les produits  à  base de cereales et de lait 
dans  l'augmentation des prix alimentaires au cours de  cette période  (tableau  30  ). Il 
est aussi interessant de noter que le prix du pain, libere depuis  juillet 78 ,a augmente 
de  12,6 % en  6 mois. 
A partir de l'echantillon restreint, nous  pouvons  distinguer trois groupes  de 
produits 
- Tout  d'abord les produits dont les prix moyens  ont  augmente  plus vite que  la 
moyenne  des prix des produits alimentaires  :  Ce  sont les pâtes  (+  19,6 %),  les produits 
à base de  farine  (+  14% pour les biscuits aperitifs), le sucre  (+  13,2 %);  les produits 
laitiers  (+  13,1  %)  ;  la bière  (+  12,2 %). 
On  trouve ensuite un  certain nombre  de produits dont l'augmentation des prix a 
sensiblement  suivi l'evolution général des prix des produits alimentaires  : 
-Les matières grasses  (+  9,9 %)  ; la croissance moderee  du prix de l'huile de 
tournesol compensant  une  assez  forte hausse du prix de l'huile concrète.  Dans  cette 
catégorie  se situe egalement les boissons rion  alcoolisees  (+  10  %).  Cependant,  ce groupe 
comprend  des produits dont les prix ont varie de  façon très hétérogène  :  le prix du  cafe 
soluble a  baissé  (- 3  %)  alors que  les prix des  eaux minerales,  des boissons fruitees  aux 
oranges et  surtout de  l'Indian Tonie  (+  22  %)  ont  augmente  substantiellement. 
- Enfin, le troisième groupe  comprend les produits dont les prix ont  augmente  plus 
~oderement  :  la puree deshydratee, les alcools  (+  5,2 %),  les conserves  (+  0,9 %).  Seuls 
les prix du  chocolat  en  tablettes(~ 7,1  %)  et du  cafe soluble(- 3  %)  ont diminue  en 
consequence  de  la baisse des  cours mondiaux  :  2  arrêtes  gouvernementaux, l'un du 
2  fevrier  1978  pour le chocolat, l'autre du  1er Avril  1978  pour le cafe Robusta ont fait 
obligation aux  producteurs de  repercuter la baisse des  coûts  des matières premières  sur 
leurs prix de  vente  (cr.  c~p. I, 2.2.). 
De  façon generale, il semble  que  cette baisse des prix du  chocolat et du  cafe  se 
soit assez bien répercutée au niveau du  commerce  de  detail  :  Il apparaît même  que  certains 
distributeurs ont anticipe cette baisse. 
(1)  Bulletin mensuel  de  Statistiques -INSEE 
112 Tableau  30  - INDICES  DES  PRIX  à  LA  CONSOMMATION 
(Série France entière) 
Janvier  1976  = 100 
Janvier  Avril  Janvier  Juillet 
76  76  77  77 
Total alimentation  100  102,7  111 '2  119,9 
Produits  à  base  de 
céréales •........  100  103,7  112,2  115,8 
Pâtes alimentaires  100  100  99,5  103,8 
Charcuterie  ...•.•  100  104,5  108,9  114,6 
Lait et fromage  100  102,7  109,4  114,7 
Beurres et  corps gras  100  100,3  105,2  114' 1 
Beurres ..........  100  100,8  107,3  111 '9 
Sucres ...........  100  100,5  101 ,4  102,7 
Chocolats  et tablettes  100  99,5  111 '7  151 ,5 
Boissons alcoolisées  100  103,8  108,4  115,1 
Bière  ••.••.••••..  100  102,3  104,2  110,5 
Boissons  non  alcoolisées  100  104' 1  128,2  172,6 
Cafés grains et moulus  100  103,2  163,7  268,9 

















Tableau 31-VARIATIONS  (%)  DES  PRIX  MOYENS  DES  ARTICLES  COMPRIS 
DANS  L'ECHANTILLON  RESTREINT  DE  PRODUITS  ALIMENTAIRES 
PAR  GROUPE  DE  PRODUITS 
Janvier/  Avril76/ Janv.77/ Juil.77/ Janv.78/ 
Avril 19T6  Janv.77  Juil.77  Janv.78  Juil.78 
Biscuits,  chocolat(BIS))  -2,1  7,8  21 ,5  3,7  2,4 
Pâtes  (SPA)  0  0,5  6,2  -0,5  10,5 
Conserves  (CON)  -0,8  8,6  3,7  5 '1  -0,4 
Légumes  déshydratés(LEG)  2,4  41 ,5  -3,3  -9,0  4,2 
Epices  (EPI)  2,5  0  1,8  1,8  -2,3 
Farine,  sel,  sucre,  etc(FAR)  -0,7  1,2  1 ,5  6,0  7,5 
Produits laitiers  (LAI)  2,6  5,0  4,8  0'  1  9,8 
Huiles et graisses  (GRA)  -0,4  1 '7  23,2  -5,0  2,7 
Boissons,café,eaux(BOI)  1 ,o  10,8  17,0  -5,2  2,0 
Bière  (BIE)  5,2  0  5'  1  +2,0  4,8 
Alcools  (ALC)  5'  1  3,9  7,9  -o, 1  1 ,3 
Tous  produits  2,9  5,0  9,4  -1 ,o  3,5 
Juillet  Janvier 
78  79 
122,5  134,4 
120,4  132,0 
112,5  123,9 
124,7  128,9 
126,0  131,8 
123,6  127,3 
122,3  123,3 
112,6  119' 1 
156,0  151 '1 
127,3  134,4 
116,7  "123 ,3 
153,3  153,4 
199,7  184,7 
120,7  127,8 
Source:INSEE 
Juil.78/ Janv-.76/ 
Janv.79  Janv. 79 
3,2  33,9 
8,3  27,2 
1,3  18,4 
-0,5  32,3 
15,6  19,9 
5,7  22,8 
3,0  27,8 
7,0  30,3 
7,8  36,6 
7,0  26,6 
3,9  23,7 
4,6  26,8 
Source:  Notre  enquête. 
113 3.1.1. L'influence de  la taille et de la forme  d'organisation du  commerce  sur le niveau 
des prix 
Là  encore l'échantillon restreint des  30  produits constitue la base de  notre 
analyse afin de  permettre une  comparaison avec  les années passées.  Le  tableau  32  montre 
que,  comme  les années  précédentes, les hypermarchés  arrivent largement  en tête pour leurs 
bas prix,  Super M apparaissant  comme  le plus cher des  quatre hypermarchés.  Mammouth, 
Montlaur Hyper  et Géant  Casino  se trouvent être très proches  pour leurs prix  :  En  Janvier 79, 
le "panier" coûtait ( 1) . 
164,25  F  à  Mammouth 
164,67  F  à  MOntlaur  Hyper 
164,93  F  a~ Géant  Casino 
soit une  différence inférieure à  0,5  %.  Parmi  ce groupe  des magasins les moins  chers,  nous 
pouvons citer aussi Super M (166,26  F)  et deux  supermarchés,  Leclerc  (165.64  F)et 
Casino  (166,83  F). 
Un  second groupe est constitué des 8 magasins pour lesquels le prix du  "panier" est 
assez proche de la moyenne:  Ce  sont les supermarchés Montlaur,  Cofradel,  Unico,  les trois 
Quercy-Codee,  deux  supermarchés  Suma. 
Dans  le dernier groupe  se  situent les  magasins les plus chers_:  5 Suma,  les 
Magasins  "Au  bon Lait" et les Magasins  "Coop". 
Depuis  1976,  la position concurrentielle  des magasins  a  peu changé  :  Le  tableau 
suivant classe les magasins  selon le prix du  "panier" en Janvier 76,  janvier 77, 
janvier 78,  janvier 79.  Il apparaît  que  ce classement varie très peu d'une  enquête  à 
l'autre.  Par ailleurs, l'écart relatif entre le magasin le plus cher et le magasin le 
moins  cher,  après un  resserrement  en période de  contrôle strict des prix, tend à  s'agrandir 
en janvier 79,  ce qui pourrait être le signe d'une concurrence plus vive.  Cet  écart  (2) 
était de  16,1  %en janvier 1976 
14,7  % en  janvier 1977 
15,4  %  en janvier 1978 
20,5  %  en  janvier 1979. 
(1)  Les  produits  figurant dans  l'echantillon restreint composent  le  "panier"  (Cf.  Annexe  4 
p.l51). 
(2) Ecart= Prix maxim~ -.P:ix minimum  x  100  PrJ.x  mJ.nJ.mum 
114 Tableau 32  - CLASSEMENT  DES  POINTS  DE  VENTE  SELON  LE  PRIX  DU  PANIER 
EN  JANVIER  76,JANVIER  77,  JANVIER  78,  JANVIER  79 
Janvier 76  Janvier 77  Janvier 78 
Magasins 
Pri::C  1  %.de.  Rang  Prix  Rang  Prix  % de  Rang  Rang  panier  panier var}:î\ion  pan1er  var7~~1on 
Géant  Casino  1  128,82  1  141,41  9,8  1  151,58  7,2  3 
Mammouth  2  130,08  3  142,46  9,5  2  152'  10  6,8  1 
Leclerc  3  130,41  2  141,69  8,4  6  155,96  10' 1  4 
Montlaur  4  131 '14  5  143' 13  9'  1  3  152,23  7'  1  2  hyper 
Super M  5  132,28  4  142,82  8,0  5  153,37  7,4  5 
Casino  6  134,36  6  144,05  7,2  4  152,32  5,7  6 
Montlaur  7  136,06  7  147,75  8,6  10  159,53  8,0  9 
Cofradel  8  137,58  11  149' 12  8,4  9  158,49  6,3  8 
Quercy  1  9  137,76  10  148,46  7,8  7  158 '10  6,5  10 
Uni co  10  138,21  7  147,75  6,9  11  162,44  9,9  15 
Quercy  2  11  139,73  9  148,43  6,2  8  158,25  6,6  11 
Quercy  3  12  140,27  13  150,67  7,4  13  164,92  9,5  7 
Suma  3  13  141 ,68  12  150,51  6,2  12  164,02  9,0  12 
Suma  4  14  142' 15  15  151,41  6,5  15  166,32  9,8  14 
Suma  5  15  142,65  14  151,10  5,9  14  164,98  9,2  16 
Dock  M3  16  143,89  20  155,33  8,0  20  171 '44  10,4  20 
Dock  M1  17  144,05  17  153,60  6,6  19  171 '19  11 '5  21 
Suma  7  18  146,56  19  155' 16  5,9  17  170,66  10,0  19 
Suma  6  19  146,90  18  155,02  5,5  18  171,15  10,4  17 
Suma  1  20  147,14  16  151 '35  2,9  16  167,37  10,6  13 
Suma  9  21  148,48  21  157,57  6'  1  24  174,85  11 ,o  23 
Coop  1  22  148,86  2~  162,15  8,9  23  173,80  7,2  18 
Coop  2  23  148,89  22  161,29  8,3  22  173,79  7,8  22 
Suma  8  24  149,61  23  161,65  8,0  21  171 ,80  6,3  24 
--
Moyenne  140,68  151 ,05  7,4  163,46  8,2 
( 1)  Variation  par rapport  à  1 'enquête précédente. 
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Janvier 79 
Prix  % de 
panier  va7~'tion 
164,93  8,8 
164,25  8,0 
175,64  6,2 
164,67  8,2 
166,26  8,4 
166,83  9,5 
173,24  8,6 
172,89  9'  1 
173 '78  9,9 
178,57  9'  1 
175,55  10,9 
172,01  4,3 
175,62  7'  1 
176,35  6,0 
180,72  9,5 
187'  12  9' 1 
187,87  9,7 
186,97  9,6 
183,59  7,3 
176,08  5,2 
197,87  13,2 
186,08  7'  1 
190' 15  9,4 
197,87  15,2 
177,26  9,5 Cette  analyse  est renforcée par le classement  des  points  de  vente  selon le nombre 
de  prix minima  ou prix maxima  (1).  Les  tableaux suivants  synthétisent  ces  informations  en 
les pondérant par le nombre  de  magasins  appartenant  à  chaque  catégorie.  Le  tableau 34  permet 
d'analyser la distorsion de  prix selon la taille du  point de  vente.  Il met  en  évidence la 
politique  de  bas  prix pratiquée par les hypermarchés,  et à  l'inverse, les difficultés ren-
contrées  par les  supérettes et mini-libre-services  pour être concurrentiels.  Le  tableau 33 
étudie l'influence  de  la forme  d'organisation des  points  de  vente sur les prix  :  celle-ci 
apparaît beaucoup moins  évidente  que  la taille  :  on  peut dire  cependant  que  les  coopératives 
de  consommateurs  occupent  une  assez mauvaise  position concurrentielle à  l'inverse des  grands 
magasins  populaires,  indépendants  et grandes  surfaces.  Les  coopératives  de  détaillants et 
particulièrement les  Quercy-Codee,  semblent offrir des  prix relativement moins  chers  que 
dans  les  enquêtes  précédentes  :  les maisons  à  succursales  regroupent les points  de  vente 
(Géant  Casino,  Mammouth),  mais  aussi  ceux dont  les prix  son~ les plus  élevés  (Suma,  Docks). 
Il est certain que,  pour  ce  groupe,  la taille du  magasin  explique  pour  une  bonne  partie la 
distorsion de  prix. 










Janvier  1978 
Nombre  Nb re  Nb re 
prix  't,  prix 
mini  maxi 
2  0  0  15 
1  8  8  0 
14  33  2,4  55 
4  19  4,8  4 
1  2  2  0 
2  13  6,5  0 
Nombre  de  prix m1n1mum 
Nombre  de  magasins 
CC  (Coop.  de  consommateurs  =  Coop 


























Nb re  Nb re 
prix  <e  prix  ~  maxi  mini 
18  9  1  0,5 
0  0  3  3 
34  2,4  3  1 ,6 
3  0,8  7  1 ,8 
0  0  5  5 
0  0  4  2 
'e=  Nombre  de  prix maximum 
Nombre  de  magasins 
1979 
Nb re 
prix  '€ 
maxi 
15  7,5 
0  0 
31  2,2 
1  0,3 
0  0 
0  0 
MAS  (Maisons  à  succursales)= Mammouth,  Suma  1,  Suma  3,  Suma  4,  Suma  5,  Suma  6,  Suma  8, 
Suma  9,  Suma  11,  Cofradel,  Dock  M1,  Dock  M2,  Géant  Casino, 
Casino 
CD  (Coop.  de  détaillants)= Unico,  Quercy  1,  Quercy  2,  Quercy  3 
IND  (Indépendants)  :  Leclerc 
GS  (Grandes  Surfaces)  :  Montlaur Hyper,  Montlaur 
(1)  L'analyse porte toujours  sur l'échantillon restreint. 
116 Tableau 34  - DISTORSION  MAXIMALE  DE  PRIX  SELON  LA  TAILLE  DU  POINT  DE  VENTE 
Janvier 1978  Juillet  1978  Janvier 1979 
Nombre  Nb re  Nb re  Nbre  Nb re  Nb re  Nb re 
prix  '\  prix  p  prix  rt  prix  p  prix  YL  prix  p 
mini  maxi  mini  maxi  mini  maxi 
Hypermarchés  4  41  10,3  0  0  26  6,5  0  0  18  4,5  0  0 
j 
Supermarches  11  31  2,8  20  1 ,8  17  1 '5  9  0,8  19  1 '7  5  0,5 
Supérettes  5  2  0,4 
Mini  Libre  4  1  0,25  Service 
nombre  prix m1n1mum 
nombre  de  magasins 
22  4,4 
32  8,0 
p 
8  1 '6  21 
0  0  25 
nombre  de prix maximum 
nombre  de magasins 
4,2  4  0,8  14 
6,3  2  0,5  28 
3.1.2.  Des  variations de  prix très hétérogènes  selon les produits et  selon les  margues 
2,8 
7,0 
Pour cette analyse,  nous  nous  appuierons  essentiellement  sur les  tableaux présentés 
d&ns  le Tome  II  : 
-Le tableau 4  qui  retrace l'évolution des prix entre deux  enquêtes,  tous articles 
considérés. 
- Le  tableau 3  qui  classe les produits d'après ces différences  dans  les  variations 
de  prix entre deux  enquêtes. 
- Le  tableau 8  qui  regroupe les produits par marques  et permet  d'examiner le prix 
unitaire et  son évolution. 
a·)  Des  variations  de prix très inégales 
La  comparaison du  tableau  4 ,  établi  pour l'année  1977  et  1978  souligne la 
prééminence  de  l'année  1977  dans le phénomène  d'inflation.  Entre Janvier 77  et Janvier  78, 
le nombre  d'articles dont le prix a  augmenté  est proportionnellement beaucoup plus élevé 
en  1977  qu'en  1978.  A l'inverse, les diminutions  de  prix sont les plus  fréquents  en  1978 
comme  l'indique le tableau suivant. 
Au  cours  de  l'année  1977,  12,8% des articles considérés  dans le tableau 4  ont  vu 
leur prix baisser ou rester stable,  cette prJportion est  de  21,5%  en  1978.  A l'opposé, 
les très fortes  augmentations  (>  20  %)  sont  relativement plus  nombreuses  en  1977  :  elles 
concernent  17,1  %des articles en  1977  contre  seulement  12,5%  en  1978. 
117 Tableau 35  FREQUENCE  DES  VARIATIONS  DE  PRIX  6P 
Janvier 77/Janvier 78  Janvier 78/Janvier 79 
Nombre  d'articles  %  Nombre  d'articles  % 
~p >  50  %  44  3,8  31  1 ,2 
50  >  ~p >  30  %  59  5'  1  63  2,5 
30  >  ~p >  20  %  95  8,2  221  8,8 
20  >  ~p >  10  %  284  24,5  934  37,4 
10%>  ~p >  0  %  530  45,7  713  28,5 
~p = 0  %  56  4,8  152  6'  1 
O%<  ~p >-10  %  53  4,6  253  10,1 
h.P<  - 10  %  39  3,4  132  5,3 
Total  1  160  00  2  499  noo 
Au  cours  de  l'année  1977 
Le  chocolat  à  croquer et le chocolat  en  poudre ont  accusé les plus fortes  hausses  ; 
celles-ci concernent  autant les marques  de  producteurs  que les marques  de distributeur.  Si 
on  exclut les produits pour lesquels la hausse  de prix est due  essentiellement  à  l'augmen-
tation des  cours mondiaux  (café,  cacao,  huiles végétales), il demeure  encore de  nombreux 
produits pour lesquels les variations positives  sont très importantes.  Nous  pouvons  citer 
- La  crème  de marrons  Les  hausses les plus fortes  sont  constatées  dans les grandes 
surfaces 
+  53,3 % pour la crème  de  marrons  "Casino" au Géant  Casino 
+  45,8  % pour la crème  de  marrons  "C.  Faugier"  à  Mammouth 
+  43,2 %  pour la crème  de  marrons  "Beaumont"  à  Monoprix 
- Le  cabillaud surgelé  :  De  25  à  50  % de  hausse  selon les magasins  :  La  hausse  semble 
légèrement pius modérée  pour la marque  "Findus"  que  pour la marque  "Servifrais". 
La  paëlla en boîte carton  L'augmentation est  supérieure à  30  % dans  4  magasins 
+  39,1  %à Unico  (marque  Buitoni),  +  35%  à  Roure  et  Quercy  4  (Buitoni),  +  32%  à 
Suma  9  ( Garbit). 
Au  cours  de  l'année  1978 
L'analyse de  l'échantillon restreint a  mis  en lumière la forte croissance des prix 
des  produits  à  base de  farine et des  produits laitiers (3.1.1.).  Le  Tableau 4  qui retrace 
l'évolution des prix entre  janvier 78  et janvier 79  pour l'ensemble des  produits retenus 
dans l'enquête confirme cette analyse.  Il fait  apparaître  en outre de très fortes variations 
de  prix pour des produits qui  n'apparaissent  pas  dans  l'échantillon restreint. 
118 Il convient  cependant  de  nuancer notre  jugement.  Le  tableau 4  montre  que,  pour un 
produit  donné,  il existe parfois  des  différences  de  variations très importantes  selon la 
marque,  voire selon le format. 
- Les  biscuits, le chocolat  (BIS) 
Trois  types  de  biscuits figurent  dans  notre  enquête  :  les biscuits  secs  genre petit 
beurre, les gouters bi-chaco  fourrés  au chocolat,  le gâteau marbré  au chocolat.  Pour ces 
deux  derniers produits, les hausses  de  prix semblent plus  importantes.  Le  gâteau "Savane 
de  Brossard"  a  suivi  une  variation de  prix supérieure à  20  %  dans  plus  de  la moitié  des  ma-
gasins.  Pour les bichocos,  les  augmentations  de  prix se situent le plus  fréquemment  entre 
15  et 40  %,  la marque  leader  "BN"  subissant les plus  fortes  variations  de  prix.  Plus modérées 
sont les  augmentations  de  prix des  biscuits secs ;la marque  "LU"  se caractérise par une 
croissance  de  prix plus  faible  que  celle de  ses  concurrents  directs  "Alsacienne" et "Petit 
Brun". 
En  ce  qui  concerne le chocolat, les baisses  de  prix des  fabricants  se  sont  dans  l'en-
semble bien répercutées  au stade  du détail.  On  relève  des  diminutions  de  prix particuliè-
rement  importantes  pour les marques  "Poulain" et "Dolca Kolher"  (entre -10 et -20 %),  et 
aussi  pour la plupart des marques de  distribution  (Cercle  rouge,  Casino,  Dina,  Beaumont, 
Coop).  Le  chocolat  de  marque  "Codee",  fabriqué  et distribué par  CODEC-UNA,  fait  cependant 
exception puisque  son prix s'est accrû de  16,2% au Quercy  4 et  12,1% au Quercy  1. 
- Les  farines,  les  flans,  le sucre,  le sel  (FAR) 
Tous  les produits  appartenant  à  ce  groupe  ont  connu  des  variations positives  de  prix 
très  substancielles  au cours  de  l'année  1978.  La  farine ordinaire  (type  55)  ·a  augmenté  de 
20  à  50  %,  et cela pour la plupart des  marques.  La  hausse  du  prix du sucre varie entre 
10  et  17%  selon les magasins,  une  seule marque  (Saint-Louis)  étant proposée  au  consommateur 
dans  presque  tous les magasins. 
Pour le sel fin, il convient  de  distinguer l'emballage.  En  effet, à  poids  égal, le sel 
présenté  en boîte verseuse  cylindrique  coûte  2  à  3  fois  plus  cher  que  le sel vendu  en  paquet 
carton  :  dans  le premier  cas,  l'emballage  coûte  beaucoup plus  cher  que  le produit lui-même. 
Or  en  1978,  ce  sont les  paquets  carton qui  ont le plus  augmenté  (plus  de  20  %  dans  de  nom-
breux magasins).  La  hausse  de  prix des  boîtes  verseuses  est plus modérée  (3  à  10  %).  Il est 
à  noter une  diminution  de  prix des  cylindres  500  g  "La Baleine"  dans  4 Suma  (-5,1  %). 
Pour les  flancs  en poudre,  les variations  de  prix diffèrent beaucoup selon les marques. 
Le  flan  "Alsa"  a  augmenté  de  8  à  30%  selon les magasins,  les prix des  flans  "Francorusse" 
et  "Ancel"  ont par contre  diminué  dans  la majorité  des  cas  observés. 
- Les  conserves  (CON) 
Dans  ce  groupe  figurent  des  plats  cuisinés  (Cassoulet,  Raviolis),  des  conserves  de 
119 legumes  (petits pois, macédoine),  des  conserves  de  poisson  (thon)  et des  conserves  de 
fruits  (pêches  au sirop,  cocktail de  fruits,  crème  de  marrons).  Il apparaît que,  pour les 
plats cuisinés et les  conserves  de  fruits, les  variations  de  prix sont très peu homogènes. 
Par  contre,  les variations  de  prix des  conserves  de  legumes  s'avèrent très modérées, 
et même  très  souvent  négatives. 
Pour les plats cuisinés, et bien qu'il existe une  assez forte  concentration de  la pro-
duction,  les variations  de  prix sont très hétérogènes.  On  relève  des  variations  extrêmes 
de  prix,  tant positivement  que  négativement.  Par exemple,  le prix du cassoulet Cassegrain 
a  augmenté  de  52% à  Monoprix,  celui  du  éassoulet  Codee  s'est accrû d'environ 60%  dans 
deux  Quercy-Codee.  A l'opposé, le prix du  cassoulet William Saurin a  diminué  de  41  %à 
Super Met  12  % à  Quercy-Codee.  Il reste  cependant  que  de  nombreuses  augmentations  de-
passent largement les  10  %,  surtout pour le cassoulet.  Pour  ce  dernier,  on  peut  dire que 
les marques  de  producteurs  (Cassegrain,  Recapet,  W.  Saurin,  Raynal  & Roquelaure)  ont subi 
des  accroisssements  de  prix plus  importants  que  la plupart  des  marques  de  distributeurs 
(Guipé,  Casino,  Kerbronec,  Coop),  ceci  est beaucoup moins  évident pour les raviolis. 
En  ce  qui  concerne les  conserves  de  poissons,  seul le thon  en boîte à  l'huile d'olive 
figure  dans  notre  échantillon.  Au  cours  de  l'année  1978,  des  hausses  de  prix ont  dépassé 
le plus  souvent les  15  %,  les marques  "Saupiquet", ''Philibert", "Capitaine  Cook"  et "Pompon 
rouge"  enregistrant les plus  fortes  hausses. 
Les  conserves  de  fruits  sont  caractérisées par des  variations  de  prix très hétérogènes, 
tant pour les  fruits  au sirop  (pêches,  cocktail de  fruits)  que  pour la crème  de  marrons. 
Pour les  pêches  St-Mammet,  les variations  extrêmes  de  prix sont  de  -1,5% et+ 33,7  %, 
l'écart est encore plus  important pour les  cocktails  de  fruits. 
Pour  ce  qui  est de  la crème  de  marrons,  son prix avait  fortement  augmenté  en  1977  dans 
les grandes  surfaces  (hypermarchés,  supermarchés).  En  1978,  c'est surtout dans  les petits 
magasins  (Coop,  Suma,  Codee)  que  les augmentations  sont les  plus  fortes  (+59  % pour la 
crème  de  marrons  Léonce  Blanc  à  Coop  2  et Coop  3).  Les  deux principales marques,  Clément 
Faugier et Léonce  Blanc  ont  subi  des  variations  à  peu près  similaires.  Pour  ce  produit, 
les magasins  ayant  un  plus  fort  taux  de  rotation  des  stocks  (grandes  surfaces)  ont  réper-
cuté plus  vite la hausse  des prix à  la production,  contrairement  aux petites surfaces pour 
lesquelles la hausse  des  prix n'a été sensible qu'en  1978.  La  crème  de  marrons  n'étant pas 
un  produit  de  très  grande  consommation,  les grandes  surfaces  n'ont visiblement pas prati-
qué  de  stockages  importants. 
Contrairement  aux autres  conserves,  les macédoines  de  légumes  et les petits pois  en 
boîte ont  connu le plus  souvent  des  baisses  de  prix.  Ces  diminutions  touchent  surtout les 
marques  de  distributeurs  (Kerbronec,  Mammouth,  Cercle Rouge,  Dina)  mais  aussi  des  marques 
de  fabricants  (Semeuse,  Le  Breton et aussi  Cassegrain  dans  une  moindre  proportion). 
120 - Les  condiments  (EPI) 
La  moutarde,  la mayonnaise  et le tomato-ketchup  se trouvent  dans  ce  groupe  de  produits. 
Au  cours  de  l'année  1978,  les prix des  mayonnaises  et tomato-Ketchup  ont  augmenté  modéré-
ment.  Les  variations  de  prix de  la mayonnaise  excèdent  rarement les  10  %  et nombreux  cas 
de  baisses  de  prix sont  observés  sur les  deux principales marques  "Lesieur" et "Benedicta". 
Quant  au tomato ketchup,  les variations  de  prix enregistrées  diffèrent assez sensiblement 
selon les marques  ;  les hausses  apparaissent plus  importantes  pour  "Amora"  que  pour  "Heinz" 
ou "Crosse  & Blackwell". 
Le  cas  de  la moutarde  est plus  complexe.  Comme  le sel, c'est un  produit pour lequel 
l'emballage  constitue la plus  grande  partie du coût.  Pour  une  même  marque,  le prix unitaire 
peut varier de  1  à  4 selon la nature  du  conditionnement,  les verres  fantaisies  (verres 
décorés,  verres  à  pied,  à  whisky,  etc ...  )  étant proportionnellement beaucoup plus  chers 
que  les pots.  Une  gamme  très large  d'emballages  différents  est offerte au  consommateur.  Il 
n'est pas  rare  de  trouver  dans  les  grandes  surfaces  deux  à  trois marques  offrant  chacune 
une  dizaine  de  conditionnements  différents, la  marque  "Amora"  do~ine cependant le marché 
de  façon  très nette.  Au  cours  de  l'année  1978,  les prix de  la moutarde  ont varié  de  façon 
très hétérogène,  et cela quelque  soit le type  de  conditionnement.  L'écart entre les va-
riations  extrêmes  de  prix de  la moutarde  "Amora"  est considérable  :  le prix du verre  150  g 
a  augmenté  de  69,2%  à  Unico  alors  que  celui  du  pot  440  ga baissé  de  41,6%  au Quercy  5. 
Il semble  que  ce  soit surtout les tubes  qui  ont  connu les plus  fortes  augmentations  de 
prix.  Pour les  autres marques  et principalement les marques  de  distributeurs, les variations 
de  prix sont beaucoup plus modérées. 
- Les  produits laitiers  (LAI) 
13  produits lactés  figurent  dans  notre  échantillon 
des  laits en  conserves  (lait condensé,  lait concentré  sucré, lait en  poudre) 
.  des  laits frais  et stérilisés  (UHT)  ; 
des  fromages  (Roquefort,  pâtes  molle~ ail et fines  herbes,  crème  de  gruyère) 
.  du  beurre  ; 
.  des  desserts  lactés  (Yaourts,  crème  dessert,  fromage  blanc). 
Au  cours  de  l'année  1978,  le prix des  produits  à  base  de  lait s'est accrû dans  de 
larges proportions.  Les  hausses  de  prix les plus  importantes  concernent les produits  en 
conserves  (laits en poudre  ou  concentré,  crème  dessert)  et les  fromages  (pâtes molles, 
crème  de  gruyère).  Il est intéressant  de  constater que les hausses  de  prix les plus mo-
dérées  concernent  des  produits pour lesquels la concentration  de  la production est beaucoup 
plus  faible  (beurre, yaourt, lait frais)  ou des  produits  à  prix de  détail réglementés 
(lait frais, beurre). 
Les  laits concentrés et en poudre  sont produits par un  petit nombre  de  fabricants  : 
France-Lait  (France-Lait,  Régilait), la Sopad  (Mont-Blanc,  Heudeberg,  Nestlé)  et Gloria. 
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1978  et Janvier  1979  se situent entre  +  10  et +  20  %,  et ceci  quelques  soient les marques. 
Les  crèmes  dessert en  conserve  ont  quant  à  elles  augmente  de  15  à  25  % dans  presque  tous 
les magasins  :  signalons  que  nous  n'avons  trouve  que  très  rarement  de  marques  autres  que 
''Mont-Blanc"  au cours  de  nos  enquêtes. 
Pour les  fromages,  les hausses  de  prix concernant les  crèmes  de  gruyère  (essentiel-
lement la marque  "Vache  Qui  Rit")  et pâtes molles  (Caprice  des Dieux,  Gera.mont,  Suprême) 
apparaissent  relativement plus  importantes  que  celles  concernant les  fromages  persilles 
ou les  roqueforts. 
Le  prix du beurre pasteurise s'est accrû de  8  à  12  %  selon les magasins,  et cela 
quelque  soit la marque.  Les  comparaisons  entre  deux  enquêtes  demeurent  cependant limitees 
du fait qu'il existe un  très  grand nombre  de  marques  qu'on ne  retrouvent pas  toujours 
dans  le même  magasin  d'une  enquête  à  l'autre. 
- Les  matières  grasses  (GRA) 
L'echantillon comprend 4 produits  classes  dans  ce  groupe  :  la margarine,  l'huile 
concrète,  l'huile d'arachide et l'huile de  tournesol.  Les  hausses  de  prix les plus  fre-
quemment  constatees  en  1978  se  situent entre  0  et  10  % pour l'huile de  tournesol,  10  et 
20%  pour la margarine,  15  à  20% pour la vegetaline et 20  à  30% pour l'huile d'arachide. 
Il apparaît que  les  augmentations  de  prix de  la margarine et de  l'huile-de tournesol ont 
ete generalement plus  fortes  pour les marques  exclusives  de  distributeurs  (Educ,  Casino 
Beaumont,  Guipe,  Cercle Rouge)  que  les marques  de  fabricants.  Par exemple les variations 
de  prix des  huiles  de  tournesol  "Fruidor" et  "Aurea"  sont,  à  une  exception près, infe-
rieures  à  10%  dans  tous  les magasins,  des  diminutions  assez  frequentes  etant même  cons-
tatees pour la marque  "Aurea".  Par contre, les  augmentations  de  prix excèdent le  10% pour 
nombreuses  marques  de  distributeurs  (+  14% pour Casino et Educ,  +  15,1% pour Beaumont, 
+  10% pour  Cercle Rouge). 
- Les  boissons  non  alcoolisees  (BOI) 
Les  variations  de  prix des  produits  figurant  dans  ce  groupe  apparaissent très contra-
dictoires.  Le  prix des  eaux minerales et surtout des  sodas  Indian  Tonie  ont  augmente  assez 
fortement  ;  à  l'inverse, les prix des  cafes  en grains,  des  cafes  solubles et aussi  du 
~hocolat instantane ont  diminue  dans  des  proportions  souvent  importantes  (jusqu'à -22 % 
pour le cafe  soluble Nescafé). 
Le  prix des  eaux minerales  s'est accrû de  10  à  20%  dans  presque  tous  les magasins 
et ceci quelque soit la marque  (Evian,  Contrex,  Vittel, Volvic).  Comme  Indian  Tonie,  on 
ne  trouve  quasiment  que  la marque  "Schweppes".  Son  prix a  augmente  de  17  à  36  %  selon les 
magasins.  Les  grandes  surfaces  arrivent en tête pour leurs  fortes  augmentations  (+  36  % 
à  Geant  Casino et Casino,  +  34  % à  Mammouth  et Montlaur,  +  32  % à  Parunis  et Quercy  2, 
+  28%  à  Leclerc).  La  hausse  de  prix est relativement plus  faible  dans  les Suma  et les 
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Comme  les produits  chocolatés,  les  cafes  ont enregistré  des  baisses  de  prix  ;  les 
arrêtés  publies  aux Bulletins Officiels  du  25  Février  1978  et du  1er Avril  1978,  ont  fait 
obligation aux  fabricants  de  répercuter la baisse  des  cours  du  café et du  cacao sur leurs 
prix de  vente  (2.2.1.).  Au  niveau du  commerce  de  detail, il semble  que les  diminutions 
des  prix de  production  du chocolat instantané se soient bien répercutées  pour les marques 
leaders  :  "Nesquick",  "Benco"  et "Poulain".  Par contre,  les marques  de  distribution  (Guipé, 
Casino,  Coop,  Cercle Rouge)  ont vu croître leurs prix, parfois  dans  des  proportions  impor-
tantes  (+  17,9% pour la marque  "Guipé"  à  Casino). 
- Les  alcools  (ALC) 
Le  prix des  boissons  alcoolisées  figurant  dans  notre  echantillon ont  peu augmenté 
au cours  de  l'année  1978,  des  baisses  de  prix étant même  enregistrées  sur le whisky.  Il 
est bien evident  que  pour ce produit,  les variations  de  prix sont essentiellement liees 
aux modifications  des  divers  droits et taxes,  ces  derniers  constituant la plus  grande 
partie du prix. 
Pour l'apéritif comme  pour le pastis, les variations  de  prix constatées  en  1978  ex-
cèdent  rarement  10  %,  elles  sont même  inférieures  à  5  % pour le pastis  dans  une  forte 
majorité  des  cas. 
Mais  c'est surtout sur le whisky  que  les variations  de  prix sont les plus intéres-
santes  :  les  diminutions  de  prix sont plus  frequentes  que  les hausses,  notamment  pour la 
marque  leader "Johnny Walker".  Le  marché  des  whisky est un  marche  en pleine expansion, 
les magasins  proposent  une  gamme  de  marques  de  plus  en plus large.  Il semble  que  le whisky 
tend à  devenir,  notamment  pour les  grandes  surfaces,  un  produit d'appel. 
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Le  tableau 4  qui  cl ass'e  1 es  variations  de  prix par ordre  décroissant  fait 
ressortir, pour un  produit  donné,  les variations  de  prix identiques  dans  plusieurs 
magasins  (J).  Nous  avons  synthétisé  dans  deux tableaux  (annexe  8)  toutes  ces  similitudes 
de  variations, J'un pour 1 'année 1977,  1 'autre pour  J'année 1978.  Le  second est beaucoup 
plus  complet,  du  fait  qu'un  grand nombre  de  marques  étaient  retenues  en Janvier 1978  et 
Janvier 1979,  contrairement  à  Janvier 1977.  Il  apparaît  cJairementqu~n 1978,  Jes  simili-
tudes  de  variations sont proportionnellement beaucoup plus  nombreuses  pour Jes  fortes 
augmentations.  EJJes  concernent  surtout certains produits  : 
- J'huile d'arachide  Lesieur ou HuiJor 
- Jes  eaux minérales toutes  marques 
- 1 'huile concrète  végétaline 
- Jes laits concentrés et en poudre  :  Nestlé,  Gloria,  France Lait, RégiJait 
- Jes produits  surgelés  Findus-Gervais 
- Je pastis 
- Jes  saucisses  de  Strasbourg Fleury Michon 
- Je  sucre 
En  1977,  les  similitudes  de  variation concernaient  essentiellement  Jes  eaux 
minérales,  Ja  crème  dessert, 1 'huile d'arachide,  J'huile de  tournesol,  les produits 
surgelés Findus-Gervais,  Je  sucre, le lait concentré. 
Ces  constatations  appellent  quelques  remarques 
-ces variations  concernent  des  marques  leaders  dans  des  secteurs  fortement  concentrés: 
pour J'huile d'arachide, les marques  Lesieur et HuiJor  (Lesieur  CoteJJe Associés)  dominent 
Je marché  de  1 'huile d'arachide.  Ce  sont les  seules  marques  présentées  dans  la presque 
totalité des  magasins. 
Il  en  va  de  même  des  laits concentrés  ou en poudre  pour lesquels  NestJé, 
France-Lait et Gloria se partagent le marché. 
La  fabrication  de  l'huile concrète est Je monopole  de  NHR-UnipoJ  :on peut 
signaler toutefois 1 'apparition récente  sur Je marché  de  J'huile concrète dela marque  RESI 
importée  de  Belgique. 
Quant  au sucre,  on  ne  peut parler de  concurrence  puisque  nous  trouvons  extrêmement 
rarement  des  marques  autres  que  "Saint  Louis"  de  Ja Générale Sucrière. 
(J)  Pour simplifier ce  tableau,  nous  avons  éxcJu Jes variations  de  prix qui  concernaient 
]es points  de  vente appartenant  à  une  même  chaîne. 
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milieu de  l'annee  1978  n'a certes pas  favorise le developpement  de  la concurrence.  Les 
prix industriels etaient  fixes  par secteur dans  le cadre  d'accords  de  moderation  signes 
entre les Federations  de  Producteurs  et la Direction Generale  des  Prix. 
La  pratique  des  tarifs ou prix conseilles  fausse  quelque  peu le libre jeu de  la 
concurrence  entre les magasins,  elle est cependant  couramment  utilisee, notamment  pour 
les produits  frais  ou surgeles. 
Il n'est pas  etonnant  de  constater que  ces  similitudes  dans  les variations  de  prix 
concernent  des  produits  qui  ont  toujours  constitué pour le  commerce  des  produits  d'appel. 
C'est le cas  de  l'huile Lesieur,  des  laits concentres,  du pastis et du  sucre.  Pour  ces 
produits les marges  commerciales  generalement pratiquees  sont  faibles.  De  plus,  la legis-
lation limite les marges  commerciales  sur certains produits  comme  les huiles vegetales, 
les laits, le beurre  ou le sucre. 
Enfin,  on peut signaler l'existence  de  prix et variations  de  prix exactement  iden-
tiques  en  1978  dans  les  deux  hypermarches  (hasard ou non)  très proches  geographiquement 
l'un  de  l'autre  :  Mammouth  et Montlaur Hyper  pour les produits  suivants  :  Indian  Tonie 
Schweppes,  huile d'arachide Lesieur et Huilor,  eaux minerales Evian,  Contrex,  Vittel, 
Volvic,  lait concentre  sucre Nestle  (397  g), lait en poudre  ecreme  Gloria  (300  g),  sucre, 
biscuits secs  l'Alsacienne, la puree  deshydratee Mousline,  le pastis Ricard,  le cafe 
instantane Nescafé  et la macedoine  de  legumes  Cassegrain qui  a  diminue  de  5,7 %  dans  les 
deux grandes  surfaces. 
Il est certain que  la règlementation actuelle, la politique  de  bas prix des  grandes 
surfaces  qui  les contraint souvent  à  repercuter integralement les hausses  de  prix à  la 
production peuvent,  dans  une  certaine mesure,  expliquer des  variations  de  prix identiques. 
Mais  il demeure  des  questions  :  pourquoi  par exemple l'Indian Tonie  Schweppes  a-t-il aug-
mente  de  34%  dans  ces  deux points  de  vente  alors  que  pour tous  les autres,  l'augmentation 
est plus moderee  ? 
c/ Des  differences  dans  les variations  de  prix assez  fortes 
Le  tableau 3  classe les produits  d'après les  differences  dans  les variations  de 
prix.  Dans  le debut  de  classement  figurent  tous  les produits pour lesquels la variation 
de  ~rix est identique et donc  éAS  =  0  (1).  Il apparaît evidemment  dans  ce  debut  de 
tableaux,  tous  les produits  vendus  par une  même  chaîne  à  des  prix identiques.  On  constatera 
que  ce  sont en  grande majorite  des  produits  vendus  sous  marque  de  distributeur.  Entre  Janvier 
1978  et Janvier  1979,  sur les  50  produits pour lesquels  EAS  est nul,  43  concernent  des 
marques  de  distributeur vendus  par une  même  chaîne et pour les 7 produits  vendus  sous  marque 
(1)  éAS  =Variation maximale  des prix- Variation minimale. 
125 de  producteur,  3  concernent  aussi  les magasins  d'une  même  chaîne.  Pou~ les quatre  autres 
cas, il s'agit de  chocolat  à  croquer Suchard  (400g)  dont le prix est passé  de  8,35  à  7,40 F 
à  Parunis  et Roure,  des  épinards  bâchés  surgelés  Findus  à  Parunis et Coop  2,  de  la purée 
déshydratée  Flodor à  Cofradel et Suma  8  (Prix inchangé)  et surtout  des  saucisses Fleury 
Michon  (210  g)  pour lesquels le prix est passé  de  3,20  F  à  3,45  F  dans  6 magasins  dif-
férents  :  dans  ce  dernier cas, l'existence de  prix conseillés  évoquée  dans  le paragrahe 
précédent apparaît assez clairement. 
Ce  tableau 3  appelle  cependant  quelques  remarques  pratiques 
-La probabilité queEAS  soit important est beaucoup plus  grande  quand le nombre  d'ob-
servations est élevé  :  une  différence  dans  les variations  de  prix  (EAS)  très élevé peut 
masquer  en  fait  des  variations identiques  de  prix dans  n-1  magasins  si  dans  le nème,  la 
variation est complètement  différente.  On  peut citer le cas  de  l'huile d'arachide  ou des 
eaux minérales pour lesquels  ~AS est supérieur à  14  % alors  que,  dans  de  nombreux magasins, 
les variations  sont strictement identiques  (voir paragraphe précédent). 
-En période  d'inflation,~AS peut être très élevé  en  raison  des  différences  de 
rotation des  stocks.  L'exemple  de  la crème  de  marrons  est assez explicite  :  en  1977, 
l'augmentation  de  prix a  été très importante  dans  les  grandes  surfaces,  contrairement aux 
petites supérettes  (Coop,  Dock  M).  En  1978,  c'est l'inverse qui  s'est produit.  Au  niveau 
du tableau 3  ce  décalage  dans  le temps  s'est traduit par une  différence  dans  les variations 
de  prix très élevée.  En  1978, ~AS s'élève à  32,4% pour la crème  de  marrons  Léonce  Blanc 
(500g)  et 56,5% pour la crème  de  marrons  Clément  Faugier  (1  kg). 
Ceci  étant précisé, il reste  que  l'on peut tirer du tableau 3  (Janvier 78/Janvier 79) 
des  observations  intéressantes  en classant les produits  de  façon très ·schématique  : 
~AS est assez  faible  ( <10)  pour  : 
- les marques  de  distribution quel  que  soit le produit 
- les produits frais  (saucisses  de  Strasbourg,  fromage  blanc, lait pasteurisé, 
beurre,  fromages  à  pâte molle,  fromage  ail et fines  herbes) 
- la confiture d'abricots  (Lenzbourg,  Materne)  ; 
- les rillettes. 
E. AS  est moyen  (compris  entre  10  et 25)  pour 
- le lait en conserve  ; 
- les huiles  végétales  (huile  d'arachide,  tournesol) 
- certaines  conserves  (concentré  de  tomates,  thon) 
- des  boissons  alcoolisées  (Pastis, Martini) 
- des biscuits secs  ; 
- les eaux minérales 
- le chocolat. 
126 f,AS  est  éJ evé  ( >  20  %) 
- Jes épices  (moutarde,  ketchup,  mayonnaise) 
- certaines  conserves  (crème  de  marron,  macédoine  de  Jégumes,  petits pois,  cassouJet, 
pêches  au sirop,  cocktaiJ  de  fruits,  ravioJis) 
- J e  fJ an  en JIDUdre 
- certaines matières  grasses  (VégétaJine,  Margarine) 
- Ja purée  déshydratée 
- Je  se]  fin 
- Je whisky 
- J es  pâtes 
- Je  sucre 
- Jes boissons non  aJcooJisées  (Indian Tonie) 
Enfin,  certains produits  sont  incJassabJes  J'exempJe  type  vient  des  produits 
surgeJés 
Pour Je  cabiJJaud Findus  200  g  (n = 8)  ~AS  7,8 
"  "  "  400  g  (n  =19)  (AS  40,J 
d/  Des  prix unitaires  peu homogènes 
Le  tabJeau 8  reprend,  pour  chaque  produit,  Jes  différentes marques  et Jeur prix 
unitaire  (en  kg pour Jes  formats  exprimés  en  poids,  en Jitre pour Jes  formats  exprimés  en 
voJume),  en  Jes  comparant  à  deux périodes  différentes.  C'est  à  notre  avis  un  des  tabJeaux 
Jes pJus  riches.  IJ  fournit  en outre  J 'évoJution  des  prix unitaires  moyens,  Jes  variations 
maximaJes  et minimaJes  de  ces  prix unitaires, Jes  différences  de  variations,  etc ... 
Des  différences très importantes  entre Jes prix unitaires moyens 
A partir de  ce  tabJeau 8  (J), nous  avons  éJaboré  un  autre tabJeau pJus ~mpJifié 
qui  fournit,  pour  chaque  produit,  Jes  deux marques  Jes moins  chères,  Jes  deux marques  Jes 
pJus  chères,  ceJJes  qui  ont  Je pJus  augmenté  et  ceJJes  qui  ont  Je  moins  augmenté  (ou Je  pJus 
diminué)  (annexe  9).  IJ  apparaît  cJairement  que  Jes  marques  excJusives  de  distributeur 
arrivent Jargement  en  tête pour Jeur bas  prix, Ja paJme  revenant  à  Ja marque  "CercJe  Rouge" 
de  J'hypermarché  Mammouth  et  aux marques  de  Ja  chaîne Monoprix  (Beaumont,  Le  Mont  JoJy). 
La  supériorité  de  J a  marque  "Cere] e  Rouge"  paraît particuJ ièrement  importante pour 
Je  chocoJat,  Jes  ravioJis, Ja macédoine  de  Jégumes,  Je cassouJet,  Ja confiture, Ja moutarde, 
Je Jait en  poudre,  J 'huiJe et Ja purée.  Pour Je  chocoJat,  J'écart reJatif avec  Ja 
(J)  Janvier 1978-Janvier 1979. 
127 seconde marque  (Beaumont)  est  de  8,5% et  de  40,8%  avec la marque la p~us chère  (Suchard). 
Pour les raviolis, ces ecarts  sont  respectivement  de  12,2  % (Montana)et  136  % (Rivoire et 
Carre)  et surtout, pour la moutarde,  de  92,6  % (Beaumont)  et 306,8  % (Amora). 
Cependant,  si la preeminence  de  nombreuses marques  exclusives de distributeur est 
évidente,  ce n'est pas le cas pour toutes.  Les  produits  de marque  "Casino"  ou  "Codee"  et 
surtout  "Coop"  figurent  assez  souvent  parmi les plus  chers. ,  leurs distributeurs ayant 
toujours mise  sur l'image de  qualité de  ces produits  (une  image  qui  est d'ailleurs assez 
souvent  justifiee). 
Ce  tableau laisse apparaître des  différences très importantes  entre les prix uni-
taires  Pour certains produits, cette différence peut être justifiée par la différence de 
qualite.  C'est l'exemple du Cassoulet.  Mais  dans  d'autres cas, la qualité  se paie bien 
chère  (bière).  Pour d'autres produits, la natùre  de  l'emballage explique des  ecarts de  prix 
unitaires très importants, le meilleur  exemple  étant la moutarde.  Pour les alcools et plus 
particulièrement le pastis, les differences de  degre  alcoolique motivent  des  differences 
de prix  (une  grande partie du prix du produit est constitué de  taxes calculées au degre 
d'alcool). 
Il demeure  que  pour beaucoup de produits, les écarts  importants  de  prix unitaires au 
niveau du  commerce  de  détail ne  s'expliquent par aucun facteur objectif.  Des  produits aussi 
semblables  que  les pâtes ordinaires, les pêches  en conserve, les laits concentre  ou  en poudre,: 
la farine,  et le fromage  blanc maigre  accusent  des  ecarts de  prix unitaires supérieurs  à 
30%  (62%  pour les pêchesau sirop).  Dans  bien des  cas, la notoriété de la marque  coûte très 
cher  au consommateur. 
Des  variations de prix unitaires très dissemblables  selon les marques 
L'analyse du tableau 8 pour  janvier 78  à  Janvier 79  fait apparaître des variations 
de  prix unitaires  (moyens,  maxima  ou minima)  très hétérogènes,  et cela pour  de très nombreux 
produits.  Même  lorsqu'il s'agit de marques  d'un même  fabricant,  les écarts de  variation 
paraissent  souvent  importants.  Par  exemple,  le prix unitaire moyen  des raviolis Panzani  ont 
augmente  de  4,9  %,  de  Paesa  de  10,3  %,  Educ  7,8  %.  Pour ces trois marques,  le fabricant 
est le même.  Un  autre  exemple  est celui du lait concentré non  sucré  :  le prix unitaire 
moyen  du lait Guipé  (marque  de  Casino)  a  augmenté  de  18  %,  celui du lait Casino  de  10,5  % 
et celui du lait France Lait  de  22,6  % (la Société France Lait étant le fabricant  de  ces 
3 marques). 
128 3.2.  ANALYSE  DES  DISTORSIONS  DE  PRIX 
Le  relevé  systématique  des  prix de  détail des  produits  alimentaires réalisé  dans 
différents magasins  et pour différentes marques,  met  en  évidence  des  écarts plus  ou moins 
importants,  variant sensiblement  avec  les produits, les magasins  et les marques  enquêtées. 
L'analyse  de  ces  écarts peut être intéressante à  divers  titres  :  deux  observations prin-
cipales  ressortent  de  l'observation des  prix recueillis lors  des  différentes  enquêtes  : 
- On  observe tout  d'abord que  les variations  de  prix diffèrent beaucoup  selon les 
produits 
- On  constate ensuite  que  les  distorsions  de  prix diffèrent sensiblement selon les 
marques. 
3.2.1.  Des  distorsions  de  prix variant sensiblement  avec  les produits 
Le  relevé  d'un  nombre  important  de  prix correspondant  à  un  produit de  marque  donnée, 
lors  d'une  enquête,  permet  de  mesurer le degré  de  dispersion  de  ces  observations et l'écart 
observé  entre le prix maximum  et le prix minimum.  Cet  ensemble  de  données  et de  mesures 
peut  conduire  à  une  classification et à  des  regroupements  intéressants.  Le  tableau 7  du 
Tome  II fournit  pour  chaque  enquête  une  classification des  produits  enquêtés  sur la base 
du  ~RP (Prix maximum- Prix minimum  x  100)  •  On  trouvera dans  ce  tableau un  certain nombre 
Prix minimum 
d'indicateurs  supplémentaires  : 
- les indications  relatives  au produit  groupe  auquel il appartient,  format  et 
marque 
- le nombre  d'observations 
- le prix de  vente moyen 
- le prix de  vente maximum  et le point  de  vente où il a  été observé 
- le prix de  vente minimum  et le point  de  vente 
- la dispersion 
- le coefficient  de  variation 
- et ERP 
Bien qu'il n'y ait pas beaucoup  d'uniformité  dans  le niveau des  prix et l'importance 
des  écarts observés  lorsqu'on  compare  plusieurs marques  différentes  pour un produit  donné, 
il est toutefois possible  de  pratiquer en première  analyse  certains  regroupements,  sur la 
base  du tableau 7  (Tome  II).  La  difficulté qu'il convient toutefois  de  signaler est la 
suivante  :  lorsqu'on  compare  les écarts  de  prix sur la base  du  RP  pour un  produit  de 
( 1)  A ce propos, il est important  de  noter que  pour que  ~  RP  soit significatif, il faut 
un  nombre  relativement  important  d'observations,  cette donnée  est donc  fondamentale. 
129 marque  donné,  la mesure  de  cet écart ne  sera significative que  lorsqu~ le nombre  d'obser-
vations  est élevé.  Ainsi,  pour certaines marques  de  distributeurs  dont  on  aura relevé le 
prix dans  des  magasins  pratiquant la même  politique  de  prix, l' ~RP que  l'on aura mesuré 
et qui  sera très proche  de  zéro n'aura pas  grande signification, et ne  permettra pas  de 
mettre  en  évidence le degré  de  la concurrence par les prix que  se livrent les magasins  de 
détail et les différences  de  stratégies enregistrées  à  ce  propos.  Dans  l'attente d'une pro-
position réaliste d'un indicateur permettant  de  mettre en valeur les  distorsions  enregis-
trées entre marques  différentes pour un  même  produit,  ou entre produits  différents,  on  peut 
retenir la classification proposée  dans  l'analyse de  l'échantillon réduit qui  proposait 
trois groupes  de  produits 
- ceux pour lesquels les distorsions  de  prix sont faibles.  Empiriquement,  on  a 
classé  dans  ce  groupe  tous  les produits pour lesquels  ~RP était inférieur à  10 
- ceux pour lesquels les distorsions pouvaient être considérées  comme  normales, 
c'est-à-dire ceux  dont le êRP était situé entre  10  et 40 
et enfin les produits pour lesquels les écarts  de  prix étaient importants,  c'est-
à-dire  ceux pour lesquels le  ~RP était supérieur à  50. 
Sur cette base,  et en  éliminant les produits pour lesquels le  ~0mbre d'observations 
était trop faible,  on  peut opérer la classification suivante pour Janvier  1979  (on  trou-
vera  dans  la liste ci-après le produit présentant le plus  grand nombre  d'observations  : 
le nombre  des  relevés  de  prix et le ~RP correspondant 
- les produits  ne présentant pas  de  distorsion de  prix (eRP (  10) 
Les  produits présentant une  faible  distorsion sont les  suivants 
- lait frais  (Lactel  :  N =  15  ; ~RP =  8,4) 
- Huiles  végétales  (Auréa  N = 25  ; €RP = 12,4) 
- Beurre  (Claudel  250  g  N = 12  ; E..RP  = 7,6 ) 
- Oeufs  (Mas  d'Auge  :  N  8  ; f.RP  =  8 , 7 ) 
- Pâtes  (sauf Panzani  N = 16  ; ~RP = 47,5) 
- Farine  (Educ  :  N = 7  ; éRP = 9) 
130 Les  produits  dont  Jes écarts  de  prix peuvent  être considérés  comme  normaux 
(J Q(g{P <  40) 
Le  produits  que  J'on trouve  dans  cette catégorie  sont  ceux pour JesqueJs  iJ 
existe une  règlementation stricte ou correspondant  aux produits  d'appels pour JesqueJs 
Ja concurrence par Jes prix est à  la fois  importante et quasi  générale.  On  retrouve  en 
particulier Jes produits  suivants 
-pastis (Pastis  51,1 1: N 
- whisky  (Johnny  W.  75  cJ 
3J  ,  E: RP  =  J 9 , 4 ) 
N =  30 ,  f. RP  =  38 ) 
-biscuits  (Petit Beurre,  Bichoco)  (Lu  :  N =  24, E,RP  =  20,5) 
- chocolat  à  croquer  (mis  à  part  quelques  marques  comme  Poulain et Suchard,  KohJer, 
N  =  1 6 , E.  RP  =  38 , 2 ) 
- chocoJ at  en poudre  (sauf Benco,  Nesquick:  N =  30, éRP  32,7) 
- café  en  grains  (J.  Vabre  nectar:  N =  27, éRP  =  4J  ,7) 
-bières  (Kronenbourg:  N =  2J, ERP  37,4) 
- boissons  aux fruits  (Oasis:  N  =  26, f.RP  =  37,8) 
- eaux minérales  (Evian:  N =  3J, (RP  =  3J) 
- Cola  (Coca:  N =  J6, ERP=  44) 
- café  instantané  (Nescafé:  N  =  3J , €  RP  =  32) 
-saucisses en  sachet  (Fleury M.:  N =JO, ERP= J2,7) 
-pour Je  concentré  de  tomate  on  observe  certaines  disparités  selon Jes  marques. 
Celles pour lesquelles on  a  Je plus  grand nombre  d'observations  tendraient  à  faire 
classer ce produit  dans  Je  groupe  de  ceux pour JesqueJs  Jes  écarts  de  prix sont 
normaux.  A noter toutefois  de  nombreux  concentrés  de  tomate  (pour JesqueJs  Je 
nombre  d'observations est plus  faible)  et  dont  Jes  écarts  sont  faibJes  voire  même 
nuls. 
- Jes  Tomato  Ketchup  (Amora 
Jes  margarines  (Astra  :  N 
N =  J 5, f.RP  =  42,5) 
J 6, ËRP  =  26,7) 
- en  général  Jes  fromages,  sauf quelques  exceptions 
- Jes Jaits concentrés  sucrés  ou non  et Jes Jaits en poudre 
- Jes  fromages  blancs 
- Jes  crèmes  à dessert 
Les  produits  dont  Ja distorsion est  supérieure  à  40% 
Le  dernier groupe  enfin est constitué  de  produits pour JesqueJs Ja distorsion entre 
Jes  magasins  est  généralement  importante.  On  retrouve  dans  ce  groupe  : 
131 - Ja quasi totalite des  conserves  : 
.  petits pois et macedoin·e  de  J egumes  et pJ us  particuJ ièrement  J es  marques 
pour  lesquelles on  dispose  de  plus d'informations  qui  sont  à  classer dans  ce 
groupe  (petits pois Cassegrain,  PNE  =  56  g  :  N =  19, ~RP =  68,5  et macedoine 
de  legumes  Cassegrain,  PNE  =  560 g: N =  14, ERP= 67),d'autres marques  pour 
JesqueJJes le nombre  de  prix releve est plus  faible  sont caracterisees par un 
ê.RP  moins  important • 
•  pêches  au sirop et  cocktail  de  fruits  avec  cependant  de  fortes  disparites  selon 
J es  marques. 
cassouJet  (WiJJ iam S.:  N =21, tRP =  57) 
.  confiture d'abricot  avec  pour ce  produit  une  grande heterogeneite  de  cas,  mais 
des  distorsions marquees  pour Jes produits pour JesqueJs  on  dispose  d'un nombre 
d'informations plus eleve  (Bonne  Maman:  N =  JJ, éRP  =  6J) 
.  raviolis  (Buitoni  :  N =  22, ERP=  52) 
J a  mayonnaise  en tube  (Benedicta  :  N =  25, éRP 
fRP  =  92) 
.  Ja moutarde  (Amora  :  N =  25,  ~RP =  57) 
.  gâteaux  saJ es  (Crackers  :  N =  23, f: RP'  =  J 08) 
.  Jes produits  surgeles 
- cabiJJaud  (Findus  :  N =  22, ~RP = 56) 
- et dans  uœ moindre mesure'  des  epinards). 
89)  et  en pot  (Benedicta  N =22, 
Certains  produits  cependant  ne presentent pas  des  caracteristiques  de  dispersion 
uniforme et de  ce  fait  ne  peuvent  qu'être difficilement classes.  Dans  ce  sens,  un  certain 
nombre  de  remarques  devraient  être faites  en vue  de  caJcuJer  un  (ou plusieurs)  indicateur  (s) 
plus  reaJiste  (s)  de  dispersion  : 
- iJ  conviendrait tout  d'abord de  calculer cet  (ces)  indice  (s)  de  dispersion sur  un 
echantillon de  produits  duquel  auraient ete retires tous ]es prix  des  produits 
releves  dans  des  magasins  appartenant  à  Ja même  chaîne,  pour Je  caJcuJ  de ~RP. 
En  effet,  dans  Je  cas  où on  a  affaire  à  une  marque  de  distributeur specifique, 
à  un  ensemble  de  magasins pratiquant Ja même  politique de  prix,  comme  ceJa a  déjà 
ete  souligne,  Je~RP sera très proche  de  zero. 
132 iJ  faudrait  également  tenir compte  du coefficient  de  variation calculé  sur 
J'ensemble  des  relevés  qui  attenue Ja partialité de ERP  calculé  sur deux prix 
extrêmes. 
- iJ  apparaît  aussi très  important  de  retirer de  J'échantillon toutes  Jes  marques 
pour JesqueJJes  Je  nombre  d'observations est trop faibJe, cequi  conduit  au caJcuJ 
d'un  ERP  peu significatif. 
- iJ  serait enfin  judicieux de  pouvoir caJcuJer  dans  Ja mesure  où J'on a  affaire 
à  un  échantiJJon  de  produits  de  marques  diverses  mais  de  caractéristiques 
homogènes,  un  éRP  et un  coefficient  de  variation portant  sur J'ensemble  de  J 'échan-
tiJJon et permettant  de  mesurer toutes  Jes  marques  confondues,  Jes  écarts  de  prix 
enregistrés pour  un  groupe  de  produit  donné. 
3.2.2.  Des  distorsions  de  prix très variabJes  selon Jes  marques 
Au  seln dun  groupe  de  produits  donnés  on  observe  des  dispersions  de  prix variabJes 
avec  J es  marques.  Ces  écarts  "moduJ és"  souJ ignés  pJ us haut,  sont  cependant  visibJ es  pour 
certains produits. 
S' iJ  est parfaitement  J ogique  que  ce  -soit  les  marques  de  distributeurs pour 
JesqueJJes les écarts  de  prix sont Jes plus  faibles,  puisque  ces  derniers  sont  en  généra] 
fixés par une politique  de  prix plus  rigide et plus  uniforme,  on  observe  certaines 
différences entre Jes  marques  de  producteurs.  C'est  donc  queJques  exemples  iJJustrant  ces 
différences  que  nous  retiendrons  ici, en  sélectionnant,  dans  la mesure  du  possible,  ceux qui 
sembJent  se  reproduire  d'une  enquête  à J'autre. 
Pour opérer cette sélection,  iJ  était important demettrecôte  à  côte  Jes  informations 
relevées  au  cours  des  enquêtes  Jes  pJus  récentes  (Janvier et JuiJJet  J978  et Janvier 1979), 
en  ne  conservant  que  Jes  produits présents  à  Ja fois  dans  ces trois enquêtes.  Ce  tabJeau 
tiré des  tableaux 7  du tome  II se  trouve  reproduit  à  J'annexe  JO  du présent  volume. 
Sa lecture est particuJièrement  intéressante,  car eJJe permet  de  saisir, sur un  échantiJJon 
pJus limité,  une  foule  d'informations plus  synthétiques.  Du  point  de  vue  des  différences  de 
distorsion observées  selon les marques.  On  peut y  relever entre autres  observations Jes 
points  suivants  : 
-pour Jes  apéritifs par exemple,  on  no:e  des  dispersions très variables entre Je 
Martini  et Je  Cinzano.  Ces  produits très proches  du point  de  vue  du contenu et  du 
prix ne  connaissent  pas  Ja même  dispersion entre Jes observations : 
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RP  OJ /79 
06/78 
2] ,3  20,2 
36,5  47,2 
La  même  observation  peut être faite entre deux marques  "concurrentes" bien qu'appartenant au 
même  groupe  des  apéritifs anisés  : 
Ricard J 1 
Pastis  51  ,  J 1 
OJ/78 
J J ,9 
33,5 
06/78  OJ/79 
J 3,6  J 9,4 
32,4  J 9,4 
On  peut noter une  normalisation entre ces  deux marques  qui  n'est peut-être pas J'effet 
du hasard  : 
-pour Jes  conserves,  on  observe  peu de  disparités  dans  Jes  écarts mesurés  et  une 
certaine stabilité 
-pour Jes  mayonnaises  et Jes  moutardes,  Jes  écarts  de  prix,  généralement  élevés, 
semblent  assez  homogènes  et relativement stables 
-pour Je  sucre,  Ja politique  de  contrôle des prix semble  avoir porté ses  fruits puisque 
Jes  distorsions  se  sont  fortement  appJanies  dans  Je temps 
pour le chocolat  on  note,  en même  temps  qu'une  grande  fluctuation  des prix moyens, 
un  renforcement  de  Ja distrosion pour J'ensemble  des  marques  et  ce  à  des  niveaux 
divers : 
OJ /78  06/78  OJ /79 
ChocoJ at  à  croquer PouJ ain  J 00  g  33,3  30,6  58,3 
"  "  Ko1her  JOO  g  14,6  J 0,8  38,2 
"  "  Suchard  lOO  g  2,4  8 ,l  61  ,l 
Cette  intensification de  Ja distorsion  des  prix peut  s'expliquer à  la fois  par Jes 
fluctuations  des prix et Je  jeu des  stocks,  mais  aussi par Je fait  que  certains magasins 
n'ont  pas  répercuté sur leurs prix de  vente  Jes baisses  de  prix du  chocolat  en tablette. 
pour Jes  eaux minérales par contre, le niveau et les fluctuations  des  écarts  semblent 
assez  homogènes  : 










06/78  01/79 
34,6  3J ,o 
29,6  26,7 
29,6  26,7 
29,6  31 3.3.  LES  MARGES  COMMERCIALES 
L'évaluation des marges  commerciales  effectives se heurte à  un  nombre  important  de 
difficultés.  En  première partie du chapitre II les problèmes  que  pose  l'évaluation des 
mark-ups  ainsi que  les solutions adoptées  ont  été exposées  dans le détail.  Seuls  quelques 
points essentiels seront rappelés ici  : 
- Chaque  année une lettre est envoyée  à  toutes les entreprises de transformation 
agro-alimentaire dont les produits  sont relevés lors des  enquêtes,  demandant les tarifs 
de  vente de  janvier et de  juillet. 
- Une  partie relativement  importante des  entreprises répond  favorablement  à  cette 
lettre. 
- C'est  sur la base des prix tarifs disponibles  que  sont  calculées les marges 
commerciales.  Mais  ce calcul n'est pas  sans poser de  problèmes  car  : 
1.  Il ne  prend pas  en  compte les prix spéciaux accordés,  ni les conditions 
spéciales de paiement,  ni les ristournes,  etc •••  De  ce fait, tous les magasins  sont 
considérées  comme  achetant leurs produits aux mêmes  prix.  Or, l'on  sait bien que,  dans la 
pratique, les choses  ne  se passent  pas  ainsi et  que les clients des  IAA  disposent  de 
nombreux  moyens  de  négociation pour faire baisser le prix d'achat  de  leurs produits.  On 
sait enfin que  ce pouvoir de  négociation varie beaucoup,  dans les rapports  de  force  qui 
s'établissent entre vendeurs  et acheteurs,  avec  la taille respective des  entreprises 
(degré  de  concentration)  et les conditions  spécifiques du  marché  du produit faisant 
l'objet de la négociation  (degré  de  concurrence,  différenciation du produit,  etc .•. ). 
2.  Il ne  prend pas  en  compte  la date  à  laquelle a  été effectué l'achat. Ainsi, 
sauf dans les cas  où les marges  sont  anormalement  négatives, c'est le prix tarif du  jour 
de  l'enquête qui  est appliqué.  Donc,  dans la mesure  où les prix tarifs augmentent  dans le 
temps,  les marges  commerciales ainsi calculées  sont minimisées.  Une  entreprise de distri-
bution qui  aura acheté le produit  à  une  période où les prix étaient plus bas  sera donc 
affectée du  prix tarif actuel  (plus  élevé).  Elle sera donc  considérée  comme  ayant  des 
marges  inférieures  à  la réalité. 
Ces  deux points préalables rappelés,  l'étude des marges  commerciales,  à  partir des 
informations disponibles présente un  grand  intérêt  : 
- en opérant une classification des  produits  sur la base  des marges  (telles que 
calculées ici), il est possible de  constituer des  groupes  de  produits  selon l'importance 
de leurs marges commerciales  (Cf.  chapitre  I  pour la signification de  cette classification) 
- il est également  possible d'apprécier l'évolution de  ces marges  dans le temps, 
en pratiquant des  comparaisons  entre enquêtes. 
135 3.3.1.  Une  classification intéressante des produits selon leur ·marge 
La  mesure  de la marge  commerciale  en valeur absolue  ne présente pas un grand intérêt. 
Cependant,  en  ramenant  cette dernière  à  son prix d'achat,  selon la formule 
(  )  Prix de  vente  - Prix d'achat 
Mark-up  en pourcentage  M.U.P.  =  p  .  d'  h  t  x  100  r1x  ac  a 
on obtient une mesure beaucoup plus significative de la marge  .  Enfin,  en opérant une 
classification sur la base des  M.U.P.  décroissants, il apparaît des  ensembles  de produits, 
généralement  assez  regroupés,  ce qui permet  de reconstituer des  familles  se  situant dans 
des  zones  de  M.U.  différentes. 
A la lumière dés tableaux  6  du  tome  II,  qui donnent  une  classification de tous les 
produits pour lesquels il a  été possible de  calculer les mark-up sur'la base des tarifs 
fournis,  et ce  pour l'enquête de  janvier 1978  et celle de  juillet 1978,  on peut faire un 
certain nombre  de  commentaires  : 
- Tout  d'abord,  même  si l'on observe une  certaine dispersion pour les produits, il 
est remarquable qu'il se détache de  façon très nette des  groupes  de produits  semblables 
(même  produit,  même  marque,  même  emballage)  pour lesquels la marge  est la même.  Ce  qui 
laisse supposer  que  le prix de  vente au détail observé  dans les différents magasins  est 
assez proche. 
Ensuite, l'éventail des mark-up  en  pou~centage varie  (pour  janvier  1978  par exemple) 
de  - 22  %  à+ 200  %.  Dans  le cas  des mark-up négatifs, il s'agit sans  doute  de produits qui 
ont été achetés  au cours de  périodes précédentes  à  des prix inférieurs  à  ceux pratiqués 
dans le tarif en vigueur au moment  de l'enquête.  Dans  le cas  de  mark-up  fortement positifs 
(l'erreur d'étiquetage ou de  relevé lors de l'enquête étant écartés), d'autres raisons 
doivent  être recherchées pour expliquer de telles variations. 
- Il apparaît enfin que  dans  certaines familles  de  produits ayant  des mark-up  simi-
laires, on trouve  des produits  semblables mais  de  marques  différentes  (ce  qui est le cas 
par exemple  des  eaux minérales). 
Une  classification rapide  des  familles  de  produits par niveau de  mark-up peut être 
réalisée sur la base  des tableaux  6  du  tome  II. 
Pour l'enquête de  janvier 1979,  cette classification est la suivante 
a)  Les  produits dont la marge  est très élevée  ( > 50  %) 
On  retrouve dans  ce groupe les produits déjà signalés lors des  enquêtes précédentes, 
des produits qui  en  sont  assez proches  et quelques produits nouveaux  (du fait des  augmen-
tations des marges  ou parce  que  ces derniers ne  figuraient pas  dans la liste des 
136 mark-up précédents) 
- épinards  (M.U.P.  souvent;> 100  %  et pouvant  atteindre  245  %-
eaux minérales  de marques  diverses  (M.U.P.  maximum 
de  1,5 1) 
90 %  pour la bouteille 
- Cola  (Bien  que  l'on trouve  des  M.U.P.  variables  pour les mêmes  produits,  on 
peut observer  une  certaine concentration d'observations  dans  les M.U.P.  élevés. 
A noter que  ce  phénomène  est plus  net pour  certaines marques  que  pour d'autres). 
- Bouillons  déshydratés  en  cubes 
- Sel  fin  (bien  que  l'on trouve  du sel fin  dont les M.U.P.  sont  aux  alentours 
de  30  %,  la plupart  des  observations  font  classer ce  produit  dans  cette  zone). 
- Macédoine  de  légumes  (on  trouve la majorité  des  macédoines  de  légumes  dans 
cette  zone  de  mark-up et dans la suivante),  on  en trouve  également  dans  les 
grandes  surfaces  avec  des  M.U.P.  de  l'ordre de  14  %. 
b)  Les  produits,dont la marge  est élevée  (25  %<: M.U.P.~ 50%) 
Figurent  dans  ce  groupe les produits  suivants 
- Conserves  de  cassoulet  (bien qu'il y  ait une  certaine concentration dans  cette 
zone,  on trouve ce produit affecté d'un mark-up inférieur lors  de  certaines 
observations). 
- Petits pois  (ce produit pour lequel on  avait observe  des  marges  très élevées 
par le passé,  demeure  dans  une  zone  à  marges  fortes,  mais  dans  des  proportions 
plus  raisonnables). 
- Thon  à  l'huile d'olive 
- Epinards  congelés  (M.U.P.  inferieur à  28  %) 
Cabillaud congelé  (ce  produit,  de  même  marque  que  le précédent,  possède les 
mêmes  caractéristiques  :  même  M.U.P.  d'environ  28  %,  même  prix de  vente au 
detail dans  l'ensemble des  magasins  enquêtés). 
137 - Saucisses de  Strasbourg  sous  emballage plastique  (même  observation que  dans le 
cas précédent.  Bien  que  de marques  différentes, les prix pratiqués pour ce 
produit, et par ce, les M.U.P.,  demeurent  assez  homogènes,  quels  que  soient les 
magasins visités, M.U.P. ~  27  %). 
c)  Les  produits dont les marges  sont  normales  (10  %<M.U.P. c::25  %) 
On  retrouve dans  ce groupe la plupart des  produits déjà repérés lors des  enquêtes 
précédentes.  Bien  que  disposant  de moyens  de  ca,lculs beaucoup plus "rustiques", cette 
observation confirme le fait qu'il n'y a  pas eu  de  grands  changements  dans  ce  domaine  entre 
1978  et  1977. 
Parmi les produits les plus  fréquemment  rencontrés,. on trouve 
- Les  huiles concrètes 
- Les différentes margarines 
- et les crèmes  à  dessert 
d)  Les produits  à  faibles marges  0  <:::::  M.U.P.  c::. 10  % 
On  trouve dans  ce groupe 
- Les  huiles d'arachide ou de tournesol 
- Le  sucre 
- Le  lait concentré 
e)  Les produits  à  marge  négative  M.U.P.  < 0 
- Le  café  instantané 
- La  purée déshydratée 
- et le chocolat  en poudre 
Ces  produits dont les prix ont  fortement  fluctué  au cours des derniers mois  ont 
connu les mois  précédant l'enquête des chutes  importantes  de  cours.  C'est pour cette 
raison que l'on trouve des M.U.P.  négatifs.  Dans la réalité, le produit ayant  été acheté, 
selon toute vraisemblance,  à  un prix inférieur à  celui du tarif utilisé pour le calcul, les 
marges  commerciales  ne  sont pas négatives  (1), mais il est  impossible dans  ce  cas  de les 
évaluer avec  précision. 
Le  classement  des mark-up relatif à  l'enquête de  juillet 1978  conduit  aux mêmes 
observations  que  celles faites  à  propos  de l'enquête de  janvier 1978.  Quelques observations 
(1)  La  vente  à  perte est interdite 
138 doivent  cependant  être faites 
- dans  le groupe  des  M.U.P.  ~50%, il convient  de  rajouter la bière qui n'était 
pas  prise  en  compte  dans  la liste de  l'enquête précédente, 
-les marges  sur les.produits  congelés  semblent  avoir  augmenté  et placent  ces 
produits  dans  la catégorie supérieure pour la plupart des  observations,  alors  que  pour 
d'autres les marges  semblent  chuter, 
- les marges  sur les petits pois  en boîte connaissent une  diminution notable, 
- les produits  à  faible marge  restent sensiblement les mêmes  avec  un  tassement 
de  cette dernière. 
3.3.2.  L'EVOLUTION  DES  MARGES  COMMERCIALES 
Il est intéressant de  pouvoir suivre  dans  le temps  l'évolution des  marges  commer-
ciales pour un  même  produit.  La  série des  tableaux 5  du  Tome  2,  permet d'évaluer le sens 
et l'importance  de  cette évolution,  entre les  enquêtes  de  Janvier  1977  et Janvier  1978 
d'une part et entre celles  de  Janvier et Juillet 1978. 
En  se reportant à  ces  tableaux,  on  trouvera 
- pour  chacune  des  enquêtes  et pour  chaque produit 
.  les  deux  premiers  mark-up les plus  élevés  et les  deux mark-up les plus bas 
ainsi que  les magasins  correspondants  (pour  chaque magasin apparaissent les  caractéristiques) 
.  les mark-up  moyens  pour  chaque  enquête 
.  les  E. Qj  pour  chaque  enquête  ( 1). 
(1)  Cf.  plus  loin  ~Qj  M.U.  maximum- M.U.  minimum 
M.U.  minimum 
139 Comparaison des marges  commerciales moyennes  entre l'enquête de  janvier  1977 et 
celle de  janvier  1978 
Bien qu'il s'agisse du  tableau le moins  riche,  dans la mesure  où les réponses  des 
fabricants  regroupent les tarifs pratiqués en  janvier et juillet de la même  année, le 
tableau 5  qui  compare les mark-up de  janvier  1978  et ceux de  janvier  1977  apparaît  comme 
le plus  intéressant  puisqu~il permet  de  suivre l'évolution des marges  commerciales  au 
cours  de l'année  1977. 
Entre  janvier 1977  et janvier  1978 
- Un  certain nombre  de marges  commerciales moyennes  ont diminué.  Les  produits les 
plus caractéristiques de  cette évolution sont les suivants  : 
Chocolat  en  poudre  Nesquick 400  gr ... 
Purée Mousline  125  gr  •  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 
Macédoine  de  légumes  Cassegrain 560gr 
Thon  à  l'huile d'olive Saupiquet  166gr 
M.U.moyen  au 01.78  M.U.  moyen  au 01.77 
(en  %) 
6,62  9,51 
11,78  16,82 
35,40  43,07 
18,28  20,62 
-Pour d'autres produits, les marges  commerciales  ont  augmenté  de  façon  sensible 
Petits pois Cassegrain PNE  560  gr 
Lait  CCT  Nestlé  397  gr 
Huile concrète Végétaline 800  gr  ••.• 
Crackers Ritz  90  gr  .•••.•..•••.•••.• 
Confiture d'abricots  LENZBOURG,  pot 
de  450  gr .•••.•.••••...•.•..•••.•••• 
Bouillon Kubor  120  gr •.••....•••.•.•• 
Eaux  minérales 
•  Evian,  1,5 1 
•  Contrex  1 ,5  1  .•.•...•........... 
M.U.  moyen  au 01.78  M.U.  moyen  au 0.1.77 
29,26  21 ,28 
3,74  1 '15 
17,74  12,69 
30,96  20,17 
31 ,90  26,08 
26,52  24' 14 
59,81  40,55 
62,90  50,53 
On  peut noter le fait  que  certains produits  à  forte marge  (comme  les eaux minérales) 
ont vu augmenter de  façon  importante leur mark-up. 
Les  marges  commerciales  comme 
- la crème  dessert Mont  Blanc  340  gr 
- le sucre  en morceau  St Louis  kg 
n'ont pratiquement pas  évolué. 
140 L'évolution de la dispersion des marges  commerciales,  en réduction pour de  nombreux 
produits 
Il est possible de mesurer l'évolution de la dispersion des marges  commerciales  en 
comparant  pour  un même  produit,  entre deux  enquêtes le  ~Qj.  Ce  dernier permet  de comparer, 
en pourcentage,  la différence qui  existe entre le mark-up maximum  et le mark-up minimum 
d'un produit  donné,  à  partir de la formule  suivante  : 
EQj  = M.U.  maxi  - M.U.  mini  x  100  M.U.  mini 
Si l'on se reporte au tableau 5  du tome  2,  on  observé  que  pour la plupart  des 
produits la dispersion généralement  importante observée  en  janvier 1978  a  tendance  à  se 
réduire  en Juillet  1978.  Les produits pour lesquels  on  note une  diminution  sont les suivants: 
- Nesquick  (poudre  chocolaté  400  gr) 
- Lait  CCT  Nestlé  (395  gr) 
-Purée  Mousline  (125  gr) 
- Végétaline  (800  gr) 
- Crackers Ritz  (90  gr) 
-Petits pois Cassegrain  (560  gr P.N.E.) 
- Lenzbourg confiture d'abricot  (450 gr) 
-Thon à  l'huile Saupiquet  (166 gr) 
Par contre,  pour  quelques  produits, la dispersion s'accentue 
-Bouillon Kubor  (120 gr) 
- Crème  dessert Mont  Blanc  (340  gr) 
-Eaux minérales  (1,5  Contrex et Evian) 
En  ce qui  concerne les bouillons Kubor  et surtout les eaux minérales, tout laisse 
à  penser  que  les augmentations moyennes  de  marges  observées ont  été inégales. 
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UGA-LUGA - 14/16, rue A.  ~nin  - 69004 LYON  . . . . . . . . . . . . .  . .............  . 
SOPEGROS AVAM- 3, rue François 1•- 75008 PARIS  ..............  . 
DISCO - 2.  rue de Puits Oixme - 94310 CAL  Y  . . . . . .  . . . . . . . . . . . . .  . ...........  . 
Affiliés DISCO : . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . .  . . . . .  . .............  . 
- ALOIS - BP 173 - 731 04 AIX LES BAINS CEDEX 
- BACH - BP 97 - 12200 FAROU ST REMY  . . . . . . .  . ...............  . 
- CENTREOIS - Zl Sud - Rte de Lathus - 86500 MONTMORILLON ......  . 
- OISCARMOR - Zl de Keryado - 561 00 LORIENT . . . . . .  . ........................  . 
- OISLOR - BP 21  - 88190 GOLBEY .............................................  . 
- GASTINEU.I-ZI -Ilot P- 06510 CARROS INDUSTRIE 
- MEDIS - 18, 2- avenue - Zl - 13170 VITROLLES ................  . 
- OCEOISCO - 18 av. Gustave Ferrié - Zl - BP 80 - 49309 CHOLET ... . 
- UNIGROS 3 - Le Lu pino - RN  193 - 20200 BASTIA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . .  . .......  . 
- UT  A - parc industriel Bois Vert - 31120 PORTER SUR GARONNE  . . .  . . . . . . . .  .  ..... . 
LES FILETS BLEUS (affilié Disco et Francap)- 40,  rue de la Gare - 29120  PONT  L'ABBE (début janvier 1979. 
siège transféré à la méme adresse que DISCARMOR affilié DISCO à Lorient) 
PAOMODES - Rte de Paris - 14120 MONDEVILLE  .................  . 
Affiliés PROMODES  .  . . . .  .  .................................................  . 
- E• DOUX- 118 bis, rte de Toulouse- 65600 SEMEAC 
- CALZIA DISTRIBUTION- Zl Secteur C- 06700 SAINT-LAURENT DU VAR  ............  . 
!:..  SOOIGRAL - 1 av. de la Houille Blanche - BP  73 - 73000 CHAMBERY .......................  . 
- FOL • 74520 VALLEIRY . . . .  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . ................  . 
- SOOICE-LABRUYERE EBERLE - Zl du Stand - rue Einstein-- BP 9 - 71 009 MACON  . . . . .  . ............  . 
- BRMC • zll 54 - Bfl 29 - 54302 MONCEL LES LUNEVILLE .  . ...................................  . 
- SOCOROIS • Res.  du 1"' Consul • Immeuble C - Qua~  Candia-BP 524 - 20000 AJACCIO  .  . . . .  .  .... . 
0/021  ECONOMIE BRETONNE (Groupe Promodès)- 9, rue Kerfautras- 29200 BREST  ..........  . 
0/022  L'AQUITAINE (Groupe Promodès) ·52 Quai du Président Wilson- 33100 BEGLES  ........................  . 
01023  L'UNION (Groupe Promodès) 4,  rue Trémentines • 49300 CHOLET  ................................  . 
01024  ETOILE DE L'OUEST (Groupe Promodès)- 37 rte de Puyravault- 79100 THOUARS  .. . 
0/026  UOISMO SCHIEVER (groupe Promodès)- Zl - 89200 AVALLON- .  . .............................  . 
01030  PARIDIS- Zl de Courtabœuf- av. de l'Océanie- 91400 ORSAY ..................................  . 
01090 
01092 
SPAR • 22. rue Marius Autan- 92300 LEVALLOIS PERRET ............  . 
KERGAO SERVICE- 22, rue Marius Autan- 92300 LEVAU.OIS· PERRET .. . 
•  Sociétés coopératives de détaillants : 
1/003  UNICO- 374, rue de Vaugirard- 75015 PARIS  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . .............  . 
11016  COOEC UNA - Chemin Blanc - 91160 LONGJUMEAU .................................................  . 
11020  CARSO - 28. rue Blanqui - 33300 BORDEAUX. . . . . . .  . . . . . . ..  . ......................................  . 
11025  GROUPE 20- 10/12, bd Arago- 91320 WISSOUS ...................................................  . 
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Indépendants e~loitant un seul magasin  ..........................................................  . 
STE GUILLOT· 517,  rue Samaritaine· 01000 BOURG EN BRESSE .............................  ·  ........  . 
Sarl ELYSEE MIRAIL- av. de Lombez- 31300 TOULOUSE ............................................  . 
COSMOS • 7 pl. de la République • 33320 EYSINES . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . ....  . 
CAR BASSE • 5 bd du D' Ferroul • 111 00 NARBONNE .................................................  . 
AR MENTAL • 61, bd Faidherbe· 59280 ARMENTIERES . . . . . . . . . . .  . ..................................  . 
BAU DISCOUNT • 66 bd de Woippy • 57000 METZ ....................................................  . 
OLIVER ET PIT  ARCH • 17 bd de la Uberté • 34500 BEZIERS  .........................................  . 
S'" LODECO - 8 bd de la Liberté· 34700 LODEVE ....................................................  . 
s•• SURO • 7,  rue de Villeneuve· 31000 TOULOUSE ..................................................  . 
E'" CATTEAU Fils- 32,  rue d'Isbergues- 62120 AIRE SUR  LA LYS' ......................................  . 
THEILLIER PAILLIEZ - 40,  rue du Jolimetz • 59300 VALENCIENNES  . . . . . . . . .  . .........................  . 
S'" BODART • $'-Clair de la Tour • 38110 LA TOUR DU PIN  . . . . . . . . . . . . . . . .  . ..........................  . 
MAISON ROBERT • 44, av. de la République • 06600 ANTIBES .........................................  . 
LES BLEUETS SDBC ·Traverse S'-Paul-13013 MARSEILLE ..........................................  . 
FRONTECO • rue Anatole France • 3411 0 FRONTIGNAN . . . . . . . . . . . . .  . ...............................  . 
SOBOVIDE • Allée ch. de Gaulle - 03100 VICHY .....................................................  . 
SUPERMAGNE - 2·4, pl. du Marché au Blé • 78200 MANTES LA JOLIE . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . .. . 
•  Groupements divers d'Indépendants : 
Affiliés à Dlfra • 41, av.  Georges V • 75008 Parts • 723.61.03 
2/100  S'" Européenne de Supermarchés HAERINGER ·Bd de Lattre de Tassigny -67500 HAGUENAU .........  . 
2/102  ETS JOUBERT (affilié également Francap) • 21,  rue de l'Avenir· 14650 CARPIQUET ............  . 
21103  ETS SUIGNARD- Tiez Nevez- 29230 LANDIVISIAU ..................................  . 
21106  UNIOIS • BP 6 • 18390 ST GERMAIN DU  PUY  . . . .  . .....................................  . 
2/108  ETS CANTELAUBE (affilié également Francap) • 24200 SARLAT LA CANEDA..  . ....................  . 
2/113  ETS,GARBET ·RN 1 • 9,  av.  de Montaigne· 60000 BEAUVAIS..........................  .  ..........  . 
2/114  GENTY CATHIARO (affilié également au Gagmi) -11, av.  de ta Falaise· 38360 SASSENAGE 
•  Autres groupel'(lents divers d'Indépendants : 
2/111  LECLERC • 149, rue Saint-Honoré • 75009 PARIS ............  . 
- SCAPNOR - 5 Gde Rue-95820 BRUYERES SUR  OISE .. 
- SCAPSUD • rue Gustave Eiffel • Zl La Marinière - 91220 BONDOUFLE  . 
- SCAPEST • Rte de Soudan - Fontenelles en Brie • 02330 CONDE EN BRIE  ............  . 
- SCARMOR • Bel Air - 29220 LANDERNAU  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . ........  . 
- SCAOUEST • Rte de Cordemais - 44360 ST ETIENNE DE MONTLUC  .  . ........  . 
- SOCAMAINE - Rte de Paris • 72470 CHAMPAGNE. . . .  . .................................  . 
- SCACHAP-ZI de la Gare - 16700 RUFFEC .  . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . .........  . 
- SCASO • Zl • 33230 COUTRAS  . .  . ...................  . 
- CDA SUD OUEST • Rte de Pau • 65420 IBOS TARBES  .. 
- SOCAMIL - Zl Thibaud ~ av.  de THibaud • 31000 TOULOUSE .. 
. - LOCASUD  ~ Zl du Capitou • 83600 FREJUS 
- SOCARA ·Entrepôt Locindus • Zl de Chesnes- Tharabie, rue du Ruisseau· 38290  ST-QUENTIN FALLAIRER 
21140  ITM ENTREPRISE· 24,  rue Auguste Chabrières- 75015 PARIS  . .  . . . . . . . . . .  . ........  . 
- INTER FRANCE NORD • Zl • 91730 MAUCHAMPS 
- INTER FRANCE OUEST- La Maladue • 44120 VERTOU  . 
- INTER FRANCE EST • La Négociale • 26270 LORIOL 
2/600  MONTLAUR • Autoroute de Carnon - 34000 MONTPELLIER 
•  Affiliés au Gagml 
GAGMI- 89,  rue d'Amsterdam- 75009 PARIS  .  2/500 
21504  S.A. GENTY·BIANCO (affilié également à DIFRA)- RN  554 ·La Farlède· 83210 SOLLIES PONT 
MAISONS A SUCCURSALES 
•  Non affiliées à une centrale d'achat succursallste 
31031 
31080 
BADIN DEFFOREY - 01150 LAGNIEU .. 
ALLOBROGE ·14, av. des Chevaliers Tireurs· 73000 CHAMBERY .. 
•  Entreprises affiliées à Parldoc 
258, av. Napoléon Bonaparte· 92500 RUEIL MALMAISON· 749.02.25 
3/101 
3/102 
DOCKS ARMORICAINS - Rond Point Kennedy - 22000 GUINGAMP ................  . 
31107 
3/114 
ETS GOULET TURPIN • 42,  bd L.  Roederer • 51100 REIMS . 
CEOlS • 8,  rue des Docks • 25600 BESANÇON  .  . . .  . . . . . . . . .  . .. 
STE ALSACIENNE DE SUPERMARCHES • 117 A,  Rte des Romains· 67035 KOENIGSHOFFEN 
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GROUPE DOCKS DE FRANCE  . . . . . . .  . .........  . 
- Docks de France- 32/36, av.  Ch.  Bedaux- 37000 Tours  .........................  . 
- S  .. des Super(!larchés DOC - 17, av.  de la Résidence- 92160 ANTONY. . . . . . . . . . . . .  . .................  . 
- SOCOAENA- 165 rte de Vannes- 44800 SAINT-HERBLAIN.....  . ..........................  . 
- E'" FRANÇOIS • 55,  rue Bourbaki - 33400 TALENCE  . . .  . . . . . . . . . . .  . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . .. . 
ECONOMATS OU  CENTRE- 55,  bd Côte Blatin- 63000 CLERMONT FERRAND ..........................  . 
COMPTECO (Comptoirs Modernes) - 61,  rue Denis Papin - 72000 LE MANS  ........................  . 
LA RUCHE MERIDIONALE - 2,  rue J.B. Pérès- 47000 AGEN. . . . . . . . . . .  . ..............  . 
ECONOMIQUES TROYENS DOCKS REUNIS- 63,  av.  Pasteur -10000 TROYES  . . . . . . . . . . .  . ..........  . 
LA RUCHE PICARDE - 75,  rue Sully - 80000 AMIENS CEDEX ..........................  . 
GUYENNE ET GASCOGNE- 59 Quai Mousserolles- 64100 BAYONNE  .....................  . 
DOCKS ARDENNAIS - 5,  pl.  Jacques Bozzi - 081 00 CHARLEVILLE MEZIERES .............  . 
COFRAOEL - 71,  cours Albert Thomas·- 69003 LYON  . . . . . . . . . . . . . . . .  . ........................  . 
L'UNION  COMMERCIALE  (affilié  également  à  DIFRA  et FRANCAP)  •  67,  rue  A.  Briand  - 77101  VILLENOY 
MEAUX  ........  . 
S:E ARMORICAINE DE GRANDES SURFACES- 9,  rue Monseigneur Duchesne- 35000 RENNES 
•  Affiliés à Locéda 
Domaine de Beaubourg - 77320 Croissy-Beaubourg - tél. 055.91.31 
3/216  DOCKS NORD MARCHE GROS- 250, rue du Gal de Gaulle- 59110 LA MADELEINE LES  LILLE 
3/219 et  GAO EST - 48,  av.  du  XX .... Corps - 54000 NANCY .. 
31'250 
•  Casino Epargne 
31334  GROUPE CASINO EPARGNE- 24,  rue de la Montat- 42008 ST-ETIENNE 
•  Entreprise affllliées à Francap 





SODIM - 71,  Bd Victor H}lgO- 93400 SAINT-OUEN 
SOOIM - 365 av.  de Mazargues- 13008 MARSEILLE 
SAGA- 70,  rue G.  Bernard- 62260 AUCHEL 
GAMBETIA- 20.  bd.  Gambetta- 06000 NICE 
3/457  ETS NOUGEIN- Z.I. de Beauregard- 19100 BRIVE LA GAILLARDE .. 
31459  ALBERTVILLE ALIMENTATION- 28,  chemin de la Pierre du Roy- 73200 ALBERTVILLE ... 
3/460  DUFRENOY & FILS- 113, rue du G' de Gaulle· 51100 CHALONS SUR  MARNE  . 
(Pour les entreprises affiliées dans le même temps à Francap et à une autre centrale. voir clés de l'atlas page 235) 
•  Groupe Radar 












LA MODERNE -av. Paul Gombert- 55100 THIERVILLE VERDUN  . 
NORD EST ALIMENTATION (Radar SA)- rue Léon Faucher- 51100 REIMS 
ECONOMIQUES DE NORMANDIE (Radar SA) - 43,  rue Samuel Lecœur- 76820 BAPEAUME LES ROUEN  .. 
M.B.O. (Radar SA) - 1,  av.  de Boulogne - 62140 MARCONNE  .. 
JANIPAIX (Radar SA)- rue de St-Quentln - 59400 CAMBRAI. 
ETS LEMAIRE (Radar SA)- 109, rue de Merville- 59190 HAZEBROUCK. 
DOCKS DE BLOIS (Radar SA) - 5,  rue Fleury - 03201  VICHY . 
STE DES HYPERMARCHES DU LIMOUSIN (Radar SA) - RN 20 - 87100 LIMOGES . 
STE COMMERCIALE CENTRE BLOIS 2 (Radar SA) Rte de Vendôme- 41000 BLOIS 
DOCKS DE L'OUEST- 20 bd G.  Doumergue- 44024 NANTES 
STE DES SUPERMARCHES CIP - 11  av.  de la Division Leclerc - 94230 CACHAN 
3/680  SOCOAEPA- 33 av.  Galliéni- 93170 BAGNOLET .. 
•  Entreprises affiliées à Socadlp 




SODAL - 46110 LES QUA TRES ROUTES . 
COPANOR • Chemin d'Estevelle- 62220 CARVIN  . 
PRIMISTEAES FELIX POTIN - 53175, av. de Verdun - 93120 LA COURNEUVE 
31707  GENVAAIN  LA  PARISIENNE  (Groupe  Primistères  Félix  Potin)  (affilié  également  Francap)  - Z.I.  La  Vigne  aux 
Loups - 91160 LONGJUMEAU  . . .  . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . .  . .  . . 
31710  RAVI- rue du Crépon- 25600 VIEUX  CHARMONT  . .  . . . . . . . . . .  . . . . . . . . .  . ..............  . 
31711  VINIPRIX (Berthier Saveco La Beaujolaise) • 4,  Quai de Bercy- 94220 CHARENTON . 
31715  FRANP.AIX (BAUD)· 2,  Rte du Plessis- 94430 CHENNEVIËRES SUR  MARNE ................  . 
31720  SGAF (Fensch) - Rue Kuntzig - 57110 YUTZ . . . .  . .........  . 
31721  STE NIORTAISE D'EXPLOITATION DE GRANDES SURFACES- Bd. de la Zup- 79000 NIORT ... . 
31722  STE DES SUPERMARCHËS OU  CENTRE- Fg.  des Casseaux- 87000 LIMOGES  ................  . 
31725  ASSOCIATION FRANÇAISE A & 0  (Ets Logeais Jamin) - 10, rue Buféron • 35000 RENNES 
3/730  STE DE DISTRIBUTION D'ËLANCOURT (AS ECO) CC les 7 Mares- 78310 ELANCOURT MAUREPAS .........  . 
31750  DOCKS LYONNAIS-GROS RHONE -14, rue Gorge Loup· 69009 LYON  .................  . 
31762  DISQUE BLEU -Les Courrières- 87170 ISLE  . .  . . . . . . . . .  . . . .  . ..............  . 
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COOP~RATIVES  DE CONSOMMATEURS 
•  AfflUées SGCC 
27 à 33, quai Le Gallo • 921 00 Boulogne Billancourt • 604.91.78 
4/002  COOPI:RATIVE RÉGIONALE FLANDRE & ARTOIS- 3,  Rte de Bergues à 59210 COUDEKERQUE BRANCHE  . 
41004  UNION DES COOPÉRATEURS- BP 54-42000 ST-ETIENNE...  . ...................................  . 
4/005  UNION DES COOPÉRATEURS OU HAVRE ET DE SA RÉGION- BP 5017 à 76600 LE HAVRE ................  . 
4/008  UNION DES COOPÉRATEURS DE L'AIN· 114, rue Anatole France- BP 23-01100 OYONNAX  ..............  . 
41016  UNION DES COOPÉRATEURS DE BRETAGNE- 39,  rue de la Villeneuve- 56100 LORIENT  ...............  . 
4/017  Les COOPÉRATEURS d'ESCAUT et SAMBRE- 71,  r.  Charles Gide- BP  71  • 59560 CAUDRY ................  . 




















UNION DES COOPéRATIVES OU TARN • 155, av. d'Embourg· 81000 ALBI  ..............................  . 
LES COOPÉRATEURS OU  JURA - 12. rue de la Poyat - 39200 ST -CLAUDE  ...................  . 
UNION DES COOPI:RATEURS DE CHAMPAGNE- Av. Couvrecelle- BP 15-02400 CHATEAU THIERRY  . 
UNION DES COOPÉRATEURS DE  LORRAINE- Rue Joseph Gugnot- 54017 NANCY Cedex ... 
UNION  DES  COOPÉRATEURS  ILE  DE  FRANCE-ORLÉANNAIS  - 71  à  85,  rue  Etienne  Dolet  - 94140  ALFORT-
VILLE .....................................................................................  . 
UNION DES COOPéRATEURS DE SIN LE  NOBLE DENAIN- 3,  rue P.  Foucault- 59450 SIN LE  NOBLE .. . 
LES COOPÉRATEURS DE PICARDIE- Rue A.  Catel- 80010 AMIENS  .......................  . 
UNION DES COOPÉRATEURS D'ALSACE- 3,  rue de la Coopérative- 67017 STRASBOURG  CEDEX 
COOP PYRÉNÉES AQUITAINE- Cidex 61  -Z.I. de Lons- 64160 BILLERE  ...............  . 
RUCHE  DE  POMPEY- 10, rue de Metz- 54310 POMPEY.  . ........  . 
COOP RI:GIONALE DE SAINTES - BP 118 - 3.  rue du Docteur Jean - 17014 SAINTES .....  . 
COOP RHONE  MÉDITERRANÉE- 354 av. de Chabeuil- 26010 VALENCE ................  . 
UCSM (Union des Coop Supermarchés)- 27-33, quai Le Gallo- 92100 BOULOGNE BILLANCOURT 
STE PARISIENNE D'EXPLOITATION DE GRANDES SURFACES- 37,  rue de Guingamp- 92300 LEVALLOIS PER-
RET..  . . . . . . . . . . . . .  . ................  . 
STE  BRESSANNE D'EXPLOITATION DE  GRANDES  SURFACES- Zac de la Croix Blanche- Bd  Ch.  de Gaulle-
01100 BOURG EN  BRESSE .  . . . . . . . . . .  . .....................  . 
STE COOPÉRATIVE D'AGEN- Cidex 61  -Z.I. de Lons- 64160 BILLERE  ..........  . 
UNION DES COOP DES BASSINS DE LA SELLE ET DE SAMBRE- 37,  rue de Selle- 59730 SOLESMES 
UNION DES COOPÉRATEURS DE PROVENCE- Rue des Taillades- 84300 CAVAILLON .. 
COOP DE  BOURBONNAIS.  OU  GARO ET DE  L'HÉRAULT - 79,  av.  de Palavas - 34000 MONTPELLIER 
•  Non affiliées à SGCC 
41100 
4/107 
SOCAP (MICHELIN)- Rue du Clos du Four- 63037 CLERMONT-FERRAND  . 
S.A.M.E.R. - BP 64 - 57800 MERLEBACH.  . ........  . 
41110  MORVAN CHAROLLAIS- Pl.  des Forges- 71130 GUEUGNON 
GRANDS MAGASINS • MAGASINS POPULAIRES 




FRANCE PRINTEMPS (Sapac Prisunic) - 102,  rue de Provence - 75009 PARIS  . 
PARUNIS- 137, Bd Voltaire- 75011  PARIS 
AU BON MARCHE - 38,  rue de Sèvres - 75007 PARIS 
51006  S.C.A.  MONOPRIX (affiliation CGS)- 4,  rue Paul Cézanne- 75008 PARIS  . 
SAMARITAINE- Rue de la Monnaie- 75001  PARIS  51009 
51011 
51013 
STÉ FRANÇAISE DES  NOUVELLES GALERIES REUNIES - 66,  rue des Archives- 75004 PARIS 
SOCAM MINIFIX • Route de Fontaines • 59550 LANDRECIES  . 
51020  INNO CGS- 4,  rue Paul Cézanne- 75008 PARIS 
51021  STÉ  MICHEL BREMARD - 24,  rue de la Sous-Préfecture - 60200 COMPIEGNE . 
51108  GRANDS MAGASINS JUNG- 68,  Rte de Bischwiller- 67300 SCHILTIGHEIM 
51109  S.A.  GRANDES GALERIES- 115, rue de la Haute Montée- 67000 STRASBOURG  .. 
51111  DECRE - 2.  rue de la Marne - 44000 NANTES .. 
51112  MAGMOO - 34,  rue du  22 Novembre - 67000 STRASBOURG 
GEGS (Grandes entreprises de distribution spécialisées en grandes surfaces) 
•  Groupe Promodès Continent 
(affiliation lnterdls-Cim) 
61001  CONTINENT SA • 48,  rue de Miromesnil - 75008 PARIS 
61002  PARHYMAG- RN 13- 78240 CHAMBOURCY  . 
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•  Groupe Carrefour 
(affiliation Samod) - ZAE St-Guénault - CE 1202 Courcouronnes - 91021  EVRY - 077.92.40 
6.  100  CARREFOUR S.A. • ZAE St-Guénault • CE  1202 Courcouronnes • 91021  EVRY  . 
6.  101  SOGARA- 59 Oua1  Mousserolles • 64100 BAYONNE 
61102  SOGRAMO • 309,  av.  G.  Durand • 72100 LE  MANS 
6:103  G.S.D  • 4,  av.  des Chevaliers Tireurs- 73000 CHAMBERY 
6. 104  VENETTE SUPER STORE- ZAE S'-Guénault- CE  1202 Courcouronnes· 91021  EVRY 
6:105  SEMGS • 21123,  rue Calmel- 92230 GENNEVILLIERS 
•  Groupe Auchan 
61200  AUCHAN • 18. Rés1dence des Flandres - 59170 CROIX 
•  Groupe Euromarché 
(affiliation Socadip, 24, rue des Oliviers- Senia Thiais- 94537 Rungis- 687.14.54 
+ Euro Achats Rue C.  Flammarion - 91200 Athis Mons - 938. 79.86). 
6/400  EUROMARCHE S.A.· Rue C.  Flammarion· 91200 ATHIS MONS 
6/402  NORD SUPERMARCHES • Rue H.  Durre • 59230 ST AMAND LES EAUX 
61403  SND EUROMARCHE • Chemm Plane • 91160 LONGJUMEAU 
61404  STE DES GRANDS EXPRESS MARCHE • 52 bd Louis Roederer - 51100 REIMS (Goulet Turpin) 
•Groupe Arlaud 
(affiliation Gagmi) (GIE Rallye Montlaur et  Montlaur-Arlaud)- Immeuble 4 M  rt~ de Dardilly 
BP 161  · 69130 Ecully · 78.33.17.07 
61500  STE ROANNAISE DE GRANDS MAGASINS • Rue Jean de la Fontaine -42300 MABLY ROANNE. 
61501  IMPACT S.A.· CC  LE Grand Vire- av .. Gabriel Péri· 69120 VAULX EN VELIN. 
6/502  SAPEC- Route de Cluses· 74700 SALLANCHES . 
•  Groupe Rallye 
(affiliation Socadip 24, rue des Oliviers· Senia Thiais- 94537 Rungis- 687.14.54) 
61600  CAM JOANNIC LE  DOUARIN (Rallye) BP 12 • 29239 GOUESNOU 
•  Groupe Cora 
(Centrale Hypersélection- Locéda) 
Siège Soc1al 
6/700  CORA- 130,  rue du Faubourg St-Honoré- 75008 PARIS 
Affiliation Loceda • Domatne de Beaubourg-77320 CROISSY BEAUBOURG 
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Surface  Nombre  Nombre  Date 
vente  caisses  employés  création 
HYPERMARCHES 
GEANT  CASINO  7 525  36  257  73 
MONTLAUR  6  700  30  207  68 
SUPER  M  4  570  24  240  72 
MAMMOUTH  10  159  39  288  70 
SUPZRMARCHES 
PARUNIS  1 888  14  - 75 
MONTLAUR  La  Paillade  1 500  - - 78 
S.M.  ROURE  1 000  10  - 76 
CENTRE  LECLERC  1 000  - - T'  _,  1 
SUPER  SUMA  874  7  44  Cr 
CASINO  Route  de  Toulouse  859  9  37  C') 
MONTLAUR  Rue  Durand  550  4  27  64 
COOP  Av.  Paul  Rimbaud  512  - - -
CODEC  Rue  du  Fg  Boutonnet  500  - - 74 
SUMA  Bd  Pedro  de  Luna  500  4  10  68 
SUMA  Cévennes  450  4  10  66 
SUMA  Av.  de  la Justice Castelnau  426  4  12  68 
SUMA  Cité Terrain Gely  420  2  12  65 
1 
Source  LSA 
149 ANNEXE  3  - QUELQUES  DONNEES  SUR  TROIS  HYPERMARCHES  ETUDIES  A MONTPELLIER 
l  MAMMOUTH  1 
-Chiffre d'affaires  1978  (1) 
%  d'augmentation  sur  1977 
- Surface  de  vente 
- Rendement 
GEANT  CASINO  1 
-Chiffre d'affaires  1978  (1) 
%  d'augmentation  sur  1977 
- Surface  de  vente 
- Rendement 
l SUPER  M 
- Chiffre  d'affaires  1978 
%  d'augmentation  sur  1977 
- Surface  de  vente 
- Rendement 
241  016  000  F 
+  16  % 
10  159  m2 
23  724  F/m2 
225  300  000  F 
+  20  % 
7  525  m2 
29  940  F/m2 
168  700  000  F 
+  16  % 
4  570  m2 
36  915  F/m2 
Chiffres moyens  pour la FRANCE  sur  173  Hypermarchés 
- Chiffre d'affaires 
- Rendement  moyen 
Source  LSA  - HYPERAMA  78 
(1)  Y compris  l'essence et la cafétéria 
203  872  000  F 
36  575  F/m2 
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(1)  (2}  (3) (4) (5) 
p  aP o  o  ïJ  I~H sjjllf;)l 
080002  BIS  1  5 
0 8 0 0 U  3.  BIS  l  S 
080004- BIS  1  S 
080005  BIS  2  5 
08000b  SPA  l  b 
080007  SPA  1  6 
080oos  FAR  2--5 
080007  fAR  l  b 
080010- FAR  l  6· 
08\l0l1  FAR  l  5 
080012  FAR  l  6 
080013- CON  l  b 
0 8 0 0 1 '+·  CON  l  6 
08001~- CON  1  6 
08001&  CON-1-- 6 
080017  CON  l  6 
:oaOOlB  CON  1- b 
080019  CON  l  b 
oaoozo·coN-1  6 
080021  CON  1  6 
080022  CON·- l- 6 
080023  CHA- l  _  b 
080024- CHA- L  ~ 
0~0025 :PI  Z.  5. 
o  8 o  o  2 &  ~P r  1  5-
080027  EPI  1  _6 
080029- LAI  l  5 
080029  L.AI  l  5 
080030  LAI  1  5-
080031  L.Al  1  5 
080032 -LAI  1  5: 
080033  LAI  1  1 
080034  t.AI  1  b 
080035  LAI  1  b 
08003&  LAI  l  b 
080037  LAI  1  3 
080038  LAI  l  3 
080037  L.Al  1  6 
-0800~0  LAI  l  4 
080041  LAI  l  4-
080042- LAI  l  3 
080043- GRA  l  lt 
08004lt  GRA  1  b 
_08004S  GRA  1  b 
080045·  GRA  l  b 
080047  FRO  1  5 
080048• FRO  l  5 
0800~9  FRO  1  5 
080oso  sou  1  & 
080051  sou  1  6 
080052: LEG  l  5 
080053  ENF  1  6 
PRODUITS 
BISCUITS  SECS 
BICriOCO  CHOCOLAT 
GAT  MARBRE  VIC  VANILLE  CHOCO~At 
CHOCOL, CROGlUE.R 
CHWG·GUM  CHE~ING~GuM  CHLORO~HY, 
PATfS  PAPILLO~ 
RAVIOLIS  SAUCE  ITAL 
GTEAU  SALE  FROMAG~ 
fARINE  TSS  FARINE  OROINAI~f TYPE  55 
SUC~E  MORCEAUX 
fLAN  POUQ,  VANILLE 
SEL- FIN 
PETITS  PoiS  TFC  TRES-FINS  CUISI~ES 
MACED.LEGUMES 
PECHES  SzROP 
COC~T.FRuiTS  CQC~TAIL  DE  F~UlTS 
CREM.MARRONS  CRE~E  DE  MARRONS 
THON  rleOLIVE  THON  BLANC  HUI~  O~IV 
PAEI..LA  B.CARTON 
CASSOULET  BOITE 
CONCEN,ToMATE 
CONFITeABRICOT  PU~- FRUIT  PUR  SUCRE 
RILL.ETTEs  PORC  pUR:  PORCtEN  601TE 
SAUCISSE  STHA  SAUCISSES  DE  ST~ASBOURG SACHET  PLASTIQUE 
TOMATO•KETCHUP 
MAYONNAisE  ORDINAIRE 
MOuTARDE  DIJON  ORDINAIRE 
ROQUEFORT  1ER  CHOIX 
PATE  MOLLE  SPECIALITE 
CRE~E GRUY  CSOPC  MG~ 
AIL~F.HERB  SPECIALITE  AIL  ET  fiNES  HERBES 
LAIT  UHT  DEMI  ECRE~E 
LAIT  FRAIS  ENTIER  PASTEURISE 
LAIT  CONCeNS  CONCENTRE  NON  SUCRE 
LAIT  CCT  SUCRE  CO~CENTRE  SUC~E 
LAIT  PO  ECREME  EN  POUDRE 
YAOuRTS  NATURE 
,:RQ.Iw1.  8LANC  MG  FROMAGE- BLANC  ~AIGRE 
CR,OESSERT  CHT  cREME  OESSERT  CHOCOLAT  EN  BOITE 
BEUR.~ASr,BG  BEURKE  PASTEURISE  BAS  OE  GAMME 
BEUR,PASreHG  BEURRE  PASTEURISE  HAUT  DE  GAMME 
OEUFS  EX TR.  fRAIS 
MARGARINE 
HUILE  ARACHlDE 
HUILE  TOuRNESOL 
HUII..E  CONCRETE 
CABILL.eCQNG,  TRANCHES  DE  CA~IL~A~O PANEES  CONGE~EES 
GLACE  V/CH  CREME  GLACEE  VANI~LE  CHOCOLAT 
EPI~ARD HeSURG,  HACHEStSURGE~ES 
POfAG,DEs~POUL•VERM 
BOUILLON  CUL.DESHYD 
PUREE  DEsHYORAT, 
PT  POT  PQM,FRAISE 
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(1)  (2)  (3)  (4) (5) 
KistoosCJ !sor!  j1jjt>l 
080055  t30I  1  4 
08005~ 801  1  6 
080057  ALC  1  b 
080058  ALC  l  6 
08ù05j  ALC  1  o 
0&0060  PAI  1  l 
080061  PAl  l  3 
080062.  PAI  1  3 
080063  PAl  1  3 
08006/t- FRU  1  3 
080065  fRU  l  3 
08006&  FRU  l  3 
080067  fRU  1  3 
080-0GS  BOI  Z  6 
08006~ BOl  1  o 
080070  BOl  2  6 
080071  BOl  Z  6 
080072  801  l  é 
080073  FRU  1  '+ 
0 8 0 0  _7 '+  FR U  l  '+ 
080075·  FRU  1  '+ 
080075  fRU  1  4. 
080077  FRU  l  4 
080076  FRU  1  '+ 
08007~ FRU  1  '+ 
080 080- FRU  1  ft.-
080081  FRU  1  '+ 
080(182  fRU  1  4-
080083  fRU  1  '+ 
PRODUITS 
CHOC,PDR,INSTANTA~E 
CAFE  GRAIN  lOOARABIC 
BIE~E  BLONDE 
APE~ITlf  DOUX  loDG 
PASTIS 
WHISKY  BAS  GAM,  40DG 
PAI~ ORDIN 
PAl~ CAMPAGNE 
PAI·~  SEIGLE 
PAl~  MIE  TRANCHES 
BANANES 
CITRONS 
POMELOS  JAUNES 
POW•iES  GOLDEN 
BOISSONS  ORANGE_ 
EAUX  MINERALES 
COLA 
lNOIAN  ToNIC 
CAFE  INSTeLYOPHILISE 
ORANGES  NAVEL  ESP, 
BANANE  Crl 
BANANE  Cr2 
CtT~ON Crl 
CITRON  CT2 
POM~LO Crl 
POMELO  CT2 
POM'-iES  Cr 1 
PQ,\1~ES  CT2 
ORANGE  Crl 
0RA·'4GE  CT2 
(t)  NuMÉRo  ou  FICHIER 
(2)  Cooe:  - PRODUIT 
(3)  GROUPE  DE  PRODUIT 
( 4)  IMPORTANCE 
( 5)  DÉLAI  DE  CONSERVATION 
Source  CEE/IAMM  - Etude  sur la concentration, les prix et les marges  dans 
la distribution de  produits  alimentaires  -Package  de  traitement 
informatique  - Juillet  1979,  pp.  75-76 
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(1)  (2}  (3)(4)  (5)  (6) 
lo:3!ooo1l  ~1 G~ l.d  I1JI 
0  3 0 0 0 2.  lt  0  '+  '  l 3 
0300U3  4  0'+  ~  l3 
U31J004  1  01  J  11 
OJ~os 1  oJ  J  ua 
0 3 0 0 0  ~- 2  0  3  1  0 8 
030007  2  01  c!  os 
030008  2  01  2  os 
030007  2  01  2  us 
030010  2  01  f!.  us 
030011  3  01  2  us 
030012  4  01  2  05 
030013  4  01  1  us 
0  3 0 0 h· 4  0 1  1  IJ ~ 
03001~ 4  Ol  C:  U5 
1) 3 0 0 l &·  2  0 l  2  0 s 
030017  2  01  ~  OJ 
030018  4  01  l  04 
030019  4  01  1  h 
030020  3  01  1  04 
030021  1  Ol  3  01 
030022.  2  01  2  Ol 
030023. 3.  os  2  12 
0301)24·  2  05  ~  02 
'JJOOZ3:  2  OS  1- U2 
.03002~  3  os  1  02 
030027  3  os  2  02 
03002~ 3  os  2  02 
030029: Z  06o 2- 0~ 
IJ30030  l  02  J  09 
~30031_3 02  1  ~9 
030032.  2  06  3  06 
030033  ~-0~ L  1~ 
(1)..  NuMé~to  ou  l"tcHJttlt 






(1)  NuMIÊ~to  ou  l"tcHIIE~t 












SUPER  M 
MONOPI<IX 
SUMA  l 
SuMA  3 
SUMA  4 
SUHA  S 
su~A 6 
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 ANNEXE  8.a.  - LES  VARIATIONS  IDENTIQUES  DE  PRIX  ENTRE  JANVIER  1977  ET  JANVIER  1978 
Produits 
Chocolat  poudre 
instantané 




Crème  marron 
Huile arachide 
Cola 




non  sucré 
Huile tournesol 
Cola 
Fromage  blanc 
Pastis 
Apéritif 







Crème  glacée 
Biscuits  secs 





Potage  d.éshyd. 
Biscuits  secs 
















Coca  Cola 
Gervais 
Ricard 





400  g 
4oo  g 
4oo  g 
500  g 
~  1  1 
1  1 
340  g 
1  1 
175  g 
170  g 
~  1  1 
1  1 
500  g 
~  1  1 
1  1 
90  g 
Martini  1  1 
33  Export  6x33 cl 
St-Louis  1 kg 
Martini  1  1 
Fruidor  1  1 
Gervais  50  cl 
Alsacienne  175  g 
Nestlé  397  g 
St-Louis  1 kg 
Cassegrain  560  g 
Kubor  120  g 
Knorr  72  g 
LU  200  g 
Oasis  1 1 
Schweppes  6x19 cl 
Magasins 
QUERCY  4 ,  P  ARUNIS 
CASINO,  MAMMOUTH 
UNICO,  QUERCY  SUMA  2,  COFRADEL, 
SUMA.$,  SUMA  4,  SUMA  1 
COFRADEL,  SUMA  3,  SUMA  5 
MAMMOUTH, 
MAMMOUTH,  SUPER  M,  PARUNIS,  MONTLAUR  H 
GEANT  CASINO,  CASINO,  SUPER  M,  LECLERC 
COOP  1,  COOP  2,  DOCK  M 3 
LECLERC,  SUPER  M 
DOCK  M 1  ,  QUERCY  2 
QUERCY  5 ,  IDNOPRIX 
MAMMOUTH 
MONTLAUR  H 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
GT  CASINO,  MAMMOUTH 
SUPER  M,  DOCK  M  3 
DOCK  M  1 
QUERCY  4 ,  LECLERC 
QUERCY  2,  MONTLAUR 
SUPER  M,  PARUNIS,  CASINO,  GT  CASINO 
MAMMOUTH,  ROURE,  QUERCY  4 
QUERCY  1 ,  SUPER  M 













1  ~ 9 ,o 
8,0 
8,0 
7'  1 
7'  1 
6,9 
6',85 
QUERCY  2,  QUERCY  1 ,  PARUNIS  6,  7 
QUERCY  4  ,  UNI CO,  COFRADEL,  DOCK  M3 ,  SU!'A.A~  6  , 6 
MAMMOUTH,  GT  CASINO 
COFRADEL,  QUERCY  4,  P.ARUNIS 
CASINO,  QUERCY  4 
GT  CASINO,  MONTLAUR  H 
QUERCY  1 ,  QUERCY  2,  MONTLAUR 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
PARUNIS,  UNI CO 
COOP  1,  COOP  2,  CASINO 











4,6 ANNEXE  8.a (Suite) 
Produits  Marques  Formats  Magasins  % de 
variat0 
Sucre  St-Louis  1  kg  MJNTLAUR  H,  QUERCY  5,  PARUNIS,  4,3 
ROURE,  MAMMOUTH 
Eau minérale  Evian  1 ,5  l  MAMMOUTH,  MONTLAUR  H,  QUERCY  1,  4,2 
QUERCY  2,  COFRADEL 
Ind.ian  Tonie  Schweppes  6x19 cl  LEC~C, SUPER  M  4'  1 
Eau minérBJ.e  Contrex  1,5 l  MJNTLAUR  H,  MAMMOUTH  4,0 
Eaux:  minérales  Evian  l  1,5 
COOP  1  ,  MJNTLAUR 
13,8  Vittel  1  QUERCY  4 
Volvic  QUERCY  4 
Contre  x  COOP  1 
Lait concentré  Nestlé  ~ 397  g 
UNICO,  IDNTLAUR,  SUMA  6,  ~ 3,8  sucré  France  Lait  ROURE 
Lait  en poudre  Gloria  300  g  MAMMOUTH,  MONTLAUR  H  3,4 
Eaux minérales  Evian  ~  1 ,5  1 
GT  CASINO ,  SUPER  M  ~ 1 ,6  Contrex  GT  CASINO,  CASINO 








Crème  marron 
Pâtes 
Crème  dessert 
Eaux  minérales 
Crème  dessert 
Eaux minérales 
Gâteaux  salés 
Crème  dessert 
Huile  concrète 
Gâteau marbré 
Huile  concrète 
Cabillaud surgelé 
Biscuits salés 
Eau  minérale 
Lait conc.  sucré 
Lait conc.  sucré 
Lait poudre écrémé 
Eau.x  minérales 
Sel fin 








La  Baleine 
Faugier 
Pan zani 









Ch.  Ritz 




Servi  frais 










La  Baleine 
France Lait 
Mont  Blanc 
Nestlé 
France  Lait 
Formats 
6x19cl 
300  g 
6x50cl 
1  1 
1  1 
3  1 
1  1 
3  l 
500  g 
1  kg 
500  g 
510  g 
1,5  l 
1,5  l 
340  g 
~1,5 l 
90  g 
340  g 
800  g 
240  g 
800  g 
200  g 
90  g 
1,5  l 
330  g 
1  kg 
750  g 
300  g 
500  g 
330  g(T 
397  g 
397  g 
397  g 
Magasins 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
GT  CASINO,  MONTLAUR  H 
ROURE,  CASINO 
SUMA  8,  SUMA  11,  DOCK  M 3 
'MONTLAUR  H,  PARUNIS,  ROURE,  QUERCY  1, 
t  QUERCY  2,  SUPER  M,  MONOPRIX,  MAMMOUTH 
SUPER  M,  MONTLAUR  H 
MONTLAUR  H,  ROURE,  MONOPRIX 
MAMMOUTH 
P  ARUNIS ,  ROURE 
COFRADEL,  COOP  1,  COOP  3 
SUMA  6,  SUMA  8,  DOCK  M 2 
MAMMOUTH,  MONOPRIX 
QUERCY  2 ,  SUPER  M 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H,  CASINO 
QUERCY  3,  SUPER  M 
QUERCY  2,  SUPER  M 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
COFRADEL,  MAMMOUTH 
MAMMOUTH,  CASINO 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
QUERCY  4,  COFRADEL 
SUMA  4,  SUMA  3,  SUMA  5,  SUMA  1,  QUERCY  4 
SUMA  9 ,  SUPER  M 
MONTLAUR,  QUERCY  2 
DOCK  M 3,  QUERCY  3,  SUMA  6,  SUMA  3,  SUMA  1 
COFRADEL,  COOP  1 
DOCK  M 1,  DOCK  M 3,  COOP  1 
COFRADEL,  QUERCY  1 ,  QUERCY  5 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H 
UNI CO,  QUERCY  5 
MONTLAUR  H,  GT  CASINO,  CASINO 
SUMA  9 
UNI CO,  QUERCY  3 
UNICO,  QUERCY  5,  QUERCY  1 
UNICO,  QUERCY  2,  QUERCY  1 
UNICO,  QUERCY  2,  QUERCY  1 
COFRADEL,  COOP  2,  COOP  3 
ROURE 
QUERCY  1 







27'  1 
26,7 


























COnC • '101'\ .i veN 
Marques 
Gloria. 
Eaux  minérales  Evian 
Formats 
4x170  g 
410  g 
170  g 
Contrex  1,5  1 
Vittel 
Lait poudre  écr.  Gloria  300  g 
Crème  gruyère  Vache  Q.Rit  225  g 
480  g 
Lait poudre  écr.  Gloria  300  g 
750  g 
Lait conc.  sucré  Nestlé  397  g 
330  g{T) 
Mont  Blanc  397  g 
1 
Lait conc. n~>" ~.,aJC  Gloria  410  g 
Sucre  St Louis  1  kg 
Lait :r;oudre  écr.  Gloria. 
, 
Lait conc. llo" ~~  Gloria. 
Lait poudre  écr.  Régila.it 
Lait  conc . ll•n r.uarl.  Gloria. 
Lait poudre  écr.  Régila.i  t 
Lait conc.  sucré  Casino 
Lait poudre  écr  . 
Lait conc.  sucré 
Gâteau marbré 
Biscuits  secs 










Savane de  B. 
Alsacienne 
Petit Brun 
750  g 
300  g 
170  g 
300  g 
410  g 
4x170  g 
900  g 
397  g 
330  g(T) 
397  g 
397  g 
330  g{T) 
397  g 
300  g 
600  g 
900  g 
300  g 
3 kg 
330  g(T) 
397  g 
397  g 
330  g(T) 
330  g(T) 
397  g 
1  kg 
240  g 
175  g 
2x175  g 
175  g 
Magasins 
MONTLAUR,  SUPER  M 
COFRADEL 
UNI CO 
MONTLAUR,  SUMA  6,  SUMA  11 ,  SUMA  5 , 
SUMA  1,  SUMA  4,  SUMA  3 
ROURE 
ROT.fflE 
COFRADEL,  QUERCY  4 
SUMA  11,  SUMA  9,  DOCK  M 3 
SUPER  M 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H,  DOCK  M 1 
QUERCY  2 
COOP  2,  COOP  3,  COOP  1 
CASINO,  PARUNIS 
COOP  2,  SUMA  6 
QUERCY  2 ,  UNICO 
P  ARUNIS ,  MONTLAUR  H,  ROURE,  QUERCY  5, 
GT  CASINO,  CASINO,  MAMMOUTH 
QUERCY  3,  MONOPRIX,  P  ARUNIS 
PARUNIS,  SUPER  M 
SUMA  6 ,  DOCK  M  1 ,  SUMA  8,  DOCK  M 3 
QUERCY  1 ,  QUERCY  2 ,  ROURE 
SUMA  9,  QUERCY  4,  QUERCY  3,  QUERCY  ? 
IDNTLAUR  H 
CASINO,  MONTLAUR  H 
GT  CASINO 
GT  CASINO 
COFRADEL 
GT  CASINO 
SUMA  8,  SUMA  11 
ROURE 
SUMA  11 ,  SUMA  6 
MONTLAUR  H 
DOCK  M 1 ,  COFRADEL 
SUPER  M,  MONTLAUR  H,  GT  CASINO 
SUPER  M 
LECLERC ,  SUPER  M 
SUMA  3,  SUMA  4,  SUMA  5 
CASINO 
ROURE,  COFRADEL 
COOP  1,  COOP  2,  COOP  3 
SUMA  9,  DOCK  M 2,  DOCK  M 3 
SUMA  6,  SUMA  8 
PARUNIS,  MONOPRIX 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H,  QUERCY 
l 
MAMMOUTH 
QUERCY  4 
165 
%  de 



















111,5 ANNEXE  8.b.  (Suite  2) 
Produits  Marques 
Cabillaud surgele  Findus 
Lait conc.  sucré  Nestle 
Eau minérale  Contrex 
Evian 
Pâte molle  Suprême 
"'  "'  1  Lait poudre  ecreme  Gloria 










Sauciss~strasbour~ Fleury M. 
Epinards li.surgelés  Findus 
Cabillaud surgele  Findus 
Glace  Gervais 
Saucisses Strasb.  Fleury M. 
Glace  Gervais 
Epinards  H.  surg.  Findus 
Pastis  Pernod 
Apéritif  Martini 
Pastis  Ricard 
Pastis  51 
Pernod 
Café  instantané  Nescafé 
Purée  déshyd.  Mousline 
Petits pois  Cassegrain 
Purée  déshydratée  Mousline 
Pastis  Ricard 




Saucisses StrasbOlJ.l Fleury  M. 
Pastis  Ricard 
Casanis 
Macédoine légumes  Cassegrain 
Chocolat  poudre  Nesquick 
instantané 
Macédoine légumes  Cassegrain 
Chocolat  à  croq.  Suchard 
Formats 
200  g 
397  g 
~1,5 1 
200  g 
750  g 
410  g 
4x17  0  é 
1  1 
1  1 
1 1 
200  g 
397  g 
140  g 
600  g 
4oo  g 
1  1 
210  g 
50  cl 
450  g 
1  1 
1  1 
Magasins 
COOP  1 ,  SUMA  6 ,  LECLERC,  QUERCY  4, 
COFRADEL,  DOCK  M 3 
QUERCY  3, SUPER  M 
MONOPRIX,  QUERCY  3 ,  MONTLAUR 
SUMA  8 
MAMMOUTH,  PARUNIS,  DOCK  M 3,  QUERCY  3 
SUPER  M,  LECLERC 
SUPER  M,  QUERCY  1 
PAR UNIS 
COFRADEL,  SUPER  M,  COOP  3 
SUMA  9,  DOCK  M 1,  DOCK  M 2,  DOCK  M 3, 
MONTLAUR 
PARUNIS 
QUERCY  3,  MAMMOU'm 
PARUNIS,  QUERCY  4 
MJNTLAUR,  QUERCY  3,  QUERCY  4 
UNICO,  SUMA  2,  SUMA  8,  COFRADEL, 
DOCK  M 1 ,  DOCK  M 2 ,  LECLERC,  QUERCY  3, 
COOP  3 
PARUNIS,  QUERCY  4,  LECLERC,  SUMA  8, 
DOCK  M 2,  SUMA  11,  UNICO,  COOP  1, 
SUMA  1 ,  SUMA  6 
UNI CO,  COOP  3 ,  SUMA  3,  QUERCY  3, 
QUERCY  4,  ROURE 
QUERCY  1 ,  COFRADEL,  QUERCY  4,  QUERCY  5, 
QUERCY  3,  QUERCY  2 
QUERCY  4,  COOP  3,  SUMA  3 
COOP  2 ,  P  ARUNIS 
PARUNIS,  MONTLAUR 






















5  '1 
DOCK  M3,  SUMA  9,  SUPER  M,  MONOPRIX,  SUMA. 1  1 
DOCK  Ml ,  DOCK  M2,  COFRADEL,  SUMA  9  5 ,O 
QUERCY  3 
200  g 
125  g 
500  g 
560  g 
500  g 
200  g 
350  g 
ROURE,  QUERCY  2,  QUERCY  1 
MONTLAUR  H,  QUERCY  3 
SUPER  M,  MAMMOUTH 
MONTLAUR  H,  GT  CASINO 
PARUNIS,  MONOPRIX 
MAMMOUTH,  MONTLAUR  H,  GT  CASINO 
MONTLAUR  H,  GT  CASINO 
QUERCY  4 
MONTLAUR,  MAMMOUTH 
COFRADEL,  QUERCY  5  ,  PAR UNIS,  MONTLAUR 
1  1  LECLERC,  SUMA  3 
1  1  ROURE 
280  g  MAMMOUTH,  MONTLAUR  M 
400  g  SUMA  8,  SUMA  11 ,  PARUNIS 
560  g  GT  CASINO,  MONTLAUR  H 













-11,4 ANNEXE  9 - LES  MARQUES  LES  PLUS  CHERES,  LES  MARQUES  LES  MOINS  CHE~ES EN  JANVIER  1979 
CLASSEMENT  EFFECTUE  SUR  LE  PRIX  UNITAIRE  MOYEN 
Les  2 marques.les  Les  2 marques  les  Les  2 marques  qui  Les  2 marques  qui 
Produits  moins  chères  en  plus  chères  en  ont le mcins  ont le plus 
Janvier  1979  Janvier  1979  augmenté  (%)  augmenté  (%) 
(Francs)  (Francs)  Ja.nv.78/Ja.nv.79  Janv.78/Ja.nv.79 
Bichoco  DINA  11,29  BELIN  13,62  COOP  -1,68  BELIN  +37,7 
chocolat  CASINO  12,04  BN  12,37  CASINO  +18,0  BN  +20, 1 
Chocolat  CŒCIE  ROUGE  15 , 90  SU  CHARD  22,39  roLCA KDHLER  -15,7  SUCHARD  +6, 11 
à  croquer  BEAUMONT  17,25  POULAIN  20,90  LANVIN  -15,0  CODEC  +3,2 
Pâtes  CODEC  4,24  RIVOCA  5,29  COOP  +1,45  RIVOCA  +46,9 
BEAUMONT  4,25  PANZANI  5,03  CODEC  +3,4  GRAND VATEL  +20,9 
Raviolis  CERCLE ROUGE  3,62  RIVOIRE &CARRE 8 , 56  MONTANA  -5,8  ITAL! A  +26,5 
MONTANA  4,06  BUITONI  8,29  PAN ZANI  +5,0  CODEC  +14,5 
Farine  ŒR:LEROUGE  1,90  EDUC  2,82  CENTRA  +2,33  PETITE  +54,8  PRINCESSE 
LA  CIGOGNE  1,92  DINA  2,54  CODEC  +3,23  COOP  +34,4 
Flan  en  CASINO  16,78  FRANCORUSSE  25,49  FRANCORUSSE  -13,8  COOP  +50,6 
poudre  ALSA  18,10  PERFECTA  22,0  PERFECTA  -5,1  AN CEL  +19,9 
Petits pois  MAMMOUTH  4,37  COOP  7,44  KERBRONEC  -7,0  COOP  +14,6 
KERBRONEC  5,31  CASSE GRAIN  6,90  MAMMOUTH  -5,8  DINA  +8,6 
Macédoine  CERCLE ROUGE  3,96  CODEC  6,96  DINA  -13,8  CODEC  +5,6 
de  légumes  GUIPE  4,55  CASINO  6,79  GUIPE  -10,5  CASSEGRAIN  +3 ,8 
Pêches  au  TABALI  8,50  LENZBOURG  13,76  TABALI  -8,6  CONEX  +8,5 
sirop  BEAUMONT  9,95  COOP  12,52  CODEC  -3,4  BEAUMONT  +8,3 
Cocktail  de  MARTINS  9,12  St  MAM<ŒT  16,33  MARTINS  -9,7  St  MAMMET  +25,9 
fruits  BEAUMONT  10,00  LIBBYS  15,15  CASINO  -2,8  T.ABALI  +12,8 
Crème  de  DEL VERT  6,42  C.  FAUGIER  9,77  VALADE  -11,5  L.  BLANC  +49,9 
marrons  BEAUMONT  6,60  L.  BLANC  8,54  BEAUMONT  +5,6  C.  FAUGIER  +24,8 
Thon  huile  roMPON ROUGE  33,13  CAP.COOK  51,91  FOMPONROOGE  -1,8  CAP.COOK  +16,4 
d'olive  PHILIBERT  39,76  CASINO  51,43  BASSET  +4,7  PHILIBERT  +15,8 
Paella  CASINO  12,37  RIV.&CARRE  20,95  GARBIT  +0,21  RIV.§CARRE  +19,9 
GARBIT  15,78  BUITONI  17,63  CASINO  +5,2  BUITONI  +8,92 
Cassoulet  CERCLE ROUGE  6,25  GEO  12,82  RAYN.§ROQ.  -11 '1  CODEC  +34,5 
KERBRONEC  6,96  CODEC  11, 15  CASINO  -8,1  RE CAPET  +33,8 
Concentré  LAROCHE  Fr.  6,49  DINA  10,36  DINA  -7,43  BEAUMONT  +19,6 
de  tomates  CERCLE ROUGE  8,48  CODEC  9,69  COOP  -7 ',  OTRA  ROLL!  +8 , 4 
Confiture~  CERCLE ROUGE  4,95  CODEC  9,81  COOP  -14,2  CASINO  +12,3 
abricots  MAMMOUTH  5,40  EDUC  9,26  MATERNE  -10,6  MURVILLE  +11 ,6 
Saucisses  ŒRCLE ROUGE  18,44  OLIDA  24,02  :ELEURYMICHON +2 ,68  OLIDA  +18,2 
de  Strasbourg  FLEURYMICHON 20,72  HERTA  21,73  HERTA  +9,41  CABY  +17 ,4 
Tomato  STAR  8,24  HEINZ  13,87  HEINZ  +4,5  AMORA  +10, 1 
ke-tchup  CASINO  8,24  AMORA  13,05  CRCSSE §BLACK +8 , 9  CASINO  +16,7 
167 ANNEXE  9  (Suite) 
Les  2  marques  les  Les  2 marques  les  Les  2  marques  qui  Les  2  marques  qui 1 
Produits  moins  chères  en  plus  chères  en  ont le moins  ont le plus 
Janvier  1979  Janvier  1979  augmenté  (% )  augmenté  (%) 
(Francs)  (Francs)  Janv.78/Janv.79  Janv. 78/Janv. 79 
Mayonnaise  CERCLE ROUGE  10,78  LESIEUR  18,99  AMORA  -3,8  LESIEUR  +12, 1 
CASINO  13,44  COOP  17,33  COOP  ;- 2,82 BENEDICTA  +4,9. 
Moutarde  CERCLE ROUGE  3,22  AMORA  13,10  CERCLE ROUGE  -5,2  AMORA  +20,3 
BEAUMONT  6,20  COOP  10,51  BEAUMONT  -2,1  DINA  +8,3 
Roquefort  M. GRIMAL  42,16  RI GAL  49,35  COULEr  +7,8  PAPILLON  +20,8 
couw  43,98  LA  FERMIERE  46 , 00  RI GAL  +8,0  COOP  +14,5 
Crème  de  JUNIORS  17,41  VACREG.JEAN  22,51  JUNIORS  -2,9  VACHEQ.RIT  +14,6 
gruyère  CASINO  18,38  VACREQ.RIT  21,25  CASINO  +3,0  VACHE G. JEAN  +15 ,1 
Lait  UHT  Mt  d'AUVERGNE  1,99  CONCORDE  2,26  Mt  d'AUVERGNE  +2, 1  LAC TEL  +9,0 
LACTEL  2 ,_19  SUPERLAIT  2,38  SUPERLAIT  +5,4  CONCORDE  +13,9 
Lait  concentré  GUIPE  4,88  COOP  6,60  CODEC  +8,8  FRANCE  LAIT  +22,6 
non  sucré  CODEC  5,68  GLORIA  6,18  CASINO  +10,5  COOP  +20,3 
Lait concentré  GUIPE  7,30  NESTLE  9,13  COOP  +10,2  GUIPE  +18,4 
sucré  FRANCE  LAIT  8,07  COOP  9,08  MONT  BLANC  +13,2  CASINO  +18,1 
Lait  en  poudre  CERCLE  ROUGE  11,50  HEUDEBERG  17,03  CERCLE  ROUGE  -1,4  HEUDEBERG  +14,6 
écrémé  BEAUMONT  13,76  GLORIA  15,56  BEAUMONT  +6,9  MONT  BLANC  +14,4 
Fromage  blanc  MONT  JOLY  6,45  NOVA  8,50  GERVAIS  +11 '7 BON  BLANC  +28,6 
maigre  BON  BLANC  6,94  GERVAIS  8,26  CHAMBOURCY  +11 ,9  NOVA  +19,7 
Crème  dessert  BEAUMONT  7,21  MONT  BLANC  8,03  FRANCE  LAIT  +9,3  MONT  BLANC  +20,3 
FRANCE  LAIT  7,34  CASINO  7,87  Y A BON  +11,5  BEAUMONT  +19,5 
Beurre  RICHEMONT  16,80  LESCURE  21 ,59  CASINO  +7,6  EDUC  +18,8 
pasteurisé  LE  MONT  JOLY  16,90  BAIGNES  21,56  LE  MONT  JOLY  +7 ,6  VIRLUX  +18,2 
Margarine  DIAl'-lA  6,10  ASTRA  9,18  UNI CO  +1 ,52  DIANA  +22,0 
VISO  6,10  CASINO  7,96  CODEC.  +6, 1  CERCLE ROUGE  +22,0 
Huile  CERCLER OUGE  7,30  LESIEUR  9,30  CASINO  +19,5  ;BELHUIL  +35,0 
arachide  OLIOR  7,52  HUI LOR  9,27  BEAUMONT  +22,4  COOP  +32.~ 1 
Huile  CERCLER OUGE  4,95  COOP  6,90  CODEC  +1 ,7  lEDUC  +16,0 
tournesol  BELHUIL  5,85  FRUIDOR  6,90  AUREA  +2,7  ~ELHUIL  +15,8 
Crème  glacée  PILPA  9,75  GERVAIS  12,84  PILPA  -7'  1  ~OTTA.  +19,9 
FRIGECREME  11,05  MOTTA  12 ..  26  MIKO  +4,6  ~IGECREME  +1_3,9 
Purée  CERCLE ROUGE  9,10  FLODOR  16,50  CODEC  -5,1  ~EAUMONT  +7,3 
déshydratée  BEAUMONT  12,80  MOUS LI NE  16,40  KNORR  -3,6  CASINO  +5,2 
Chocolat  GUIPE  12,37  SUCHARD  22,62  BEN CO  -6,0  GUIPE  +17 ,9 
en poudre  ŒRCLEROUGE  13,62  VAN  HOUTEN  ,-5,98  NESQUICK  -4,0  COOP  +8,9 
Bière  33  EXPORT  3,18  CARLSBERG  9,31  CARLSBERG  -15,4  KANTERBRAU  +25,7 
KANTERBRAU  3,56  HEINEKEN  7,69  33  EXPORT  +2,0  OBERNAI  +23,5 
Pastis  CERCLE ROUGE  35,95  PASTIS  51  53,23  CERCLE  ROUGE  0  CASINO  +17,5 
THOMAS  37,80  RICARD  51 ,58  THOMAS  0  ALIZE  +11,8 
Whisky  OXFORD  CLUB  40,36  J.WALKER  58,72  WINCHESTER  -7,2  J.WALKER  +0,1 
DIXOS  43,14  BLACK&W.  56,20  OJŒURDCLUB  -3,4  DIYOS  0 
Pain de  mie  KING  CORN  10,13  AUGA  13,11  KING  CORN  +5,5  AUGA  +21 ,7 
HARRY'S  10,52  PARE  12,92  CASINO  +12,0  PARE  +20,8 
Café  instantané  DINA  122,06  MAXWELL  141,55  DINA  -12,2  CASINO  +0,5 
VABRE  124,44  NES CAFE  135,60  VABRE  -3,4  ROYAL  0 
168 ANNEXE  10  - LA  DISTO~SION DE  PRIX  ENTRE  LES  MAGASINS  EN  JANVIER  1978, 
JUNI  1978,  JANVIER  1979· 
1 Nb re  <1  observat1on  Pr1x  moyen  (KP  L.e  p1 us  cher  Le  rno1ns  cner 
~  101/78 IUII/78  Ol/79  01/78  106/78  101/79  IUl/ /lj  1  Ub/ Il!.  1 Ul/  /!1  Ol/78  06/78  01/79  01/78  Ut!/ /0  Ul//!1 
~ 
Martini  1 1  29  29  27  20,46  21,13  22,72  21,6  21,3  20,2  Dock  M3  Dock  M3  Dock  M2  Quercy1  Montlaur  Quercy4 
Cinzano  1 1  31  29  31  20,80  20,84  22,01  35,0  36,5  47,2  Suma  1  Suma  5  Suma  7  Uni co  Roure  bltlaurf 
fmm 
Ri ca rd  } 
12  18  21  26,62  27,28  28,10  10,1  32,3  13,9  Suma  11  Suma  9  Suma  7  Cofradel  Suma  5  SuperM 
Pastis  51  50  cl  16  18  22  27,57  28,4  29,12  24,4  21,7  34,2  Suma  1  Suma  3  Suma  5  Roure  Cofradel  Leclerc 
Ricard  28  28  28  45,99  46,26  47,85  11,9  13,6  19,4  Coop  3  Coop  1  Suma  8  Cofradel  Uni co  Leclerc 
Pastis  51  29  29  31  45,03  45,16  47,10  33,5  32,4  19,4  Coop  2  Coop  1  Suma  7  GtCasino  Cofradel  Leclerc 
Duval  12  18  19  43,47  44,0  46,45  14,9  14,6  21,2  Suma  5  Suma  11  Suma  5  Quercy2  Cofradel  Leclerc 
Pernod  1 1  13  12  13  44,84  45,68  46,45  7,9  12',1  11,4  Dock  M3  Uni co  Uni co  Quercy2  GtCasino  Casino 
Cas anis  5  12  13  43,81  44,37  46,80  5,4  '9,4  16,0  Roure  Dock  M3  f.bnoprix  Cofradel  McntlaurH Ml'ltlaurf: 
Berger  4  7  12  46,95  47,21  47,84  14,8  16,9  66,9  Coop  3  Coop  1  Suma  5  l>'emrouth  lt'aiii1Duth  Leclerc 
~ 
J.  Walker  75  cl  27  25  30  43,99  44,27  44,10  24,5  30,1  38,3  Quercy  2  Dock  M2  Cofradel  Mon op ri~  Super  M  Suma7  Black &Well  75  cl  7  23  21  43,10  42,36  43,02  15,0  17,9  42,0  Coop  1  Coop  1  Suma  5  Uni co  Leclerc  Su perM 
Long  John  75  cl  - 12  13  - 37,21  37,97  - 25,2  17,0  - Dock  M2  Dock  Ml  - Roure  Su perM  Winchester  70  cl  5  6  10  34,82  33,37  32,31  6,0  29,5  34,2  Suma  9  Suma  ll  Suma  7  Suma  3  Suma  5  Suma  1 
Ba llantine  - - 11  - - 41,23  - - 21,7  - - Montlaur  - - SuperM 
~ISCOITS  SE:C~ 
Alsacienne  175  g  25  20  24  1,47  1,78  1,62  50,0  41,6  34,4  Co op  1  to'antrcuth  Suma  7  Parunis  Parunis- M:umouth 
Petit  Brun  175  g  20  18  23  1,44  1,49  1,60  44,0  48,0  39,3  Coop  1  Coop  1  Coop  2  Quercy 5  Suma  4  Quercy5 
Lu  200  g  22  16  24  2,26  2,21  2,45  16,7  96,2  20,5  Dock  Ml  Dock  M2  Suma  7  lobntl aur  Quercy4  Paruni s 
~ 
BN  300  g  20  21  23  2,73  2,98  3,39  31,3  34,0  55,9  Suma  5  Suma  4  Suma  9  Mammouth  Roure  Mwrouth  BN  108g  Bde  13  13  10  1,38  1,50  1,59  37,5  38,5  16,7  Suma  9  Coop  3  fobntlaur  Quercy 4  Q.Jercy4  Quercy3 
~TEi':U  11li~BREI 
Savane  de 
Brossard  240  g  19  22  23  4,48  4,98  5,59  41,1  37,8  49,4  Quercy  2  Suma  4  Suma  9  lt'aiii1Duth  Mammouth  1\b'&urH 
~ 
Poulain  100  g  14  14  21  2,27  2,05  2,20  33,3  30,6  58,3  Suma  3  Dock  Ml  Suma  8  Montlaur  Uni co  Uni co 
200  9  11  8  5  4,52  4,05  4,08  16,0  35,2  38,9  Suma  1  Suma  11  Suma  7  SuperM  Quercy4  Uni co  O:llca 14lo 1er 100  g  9  8  16  2,24  2,03  1,90  14,6  10,8  38,2  Dock  Ml  Coop  3  Dock  Ml  Uni co  Quercy3  Uni co 
Suchard  100  9  2  6  12  2,12  1,89  2,32  2,4  8,1  61,1  Cofradel  1-tlntlaur  Quercy5  Quercy4  Quercy!  Leclerc 
~REtHm.: GOR  1 
Hollywood  UT  13  12  7  1,24  1,32  1,50  40,0  52,2  17,9  Dock:  M2  Dock  M3  Suma  7  Roure  Coop  2  Coop2 
~ROCO!Jt  1 INS Tli:R rli:RE:  1 
Nesqui ck  400  9  30  JO  30  6,54  6,34  6,32  57,4  36,9  32,7  Coop  3  Suma  8  Coop  3  Quercy2  Roure  SuperM 
Ben co  400  9  18  28  28  6,84  6,69  6,39  60,0 .  40,4  66,7  Suma  9  Suma  9  Suma  7  Quercy2  GtCasino  leclerc  Van  Houten  400  g  11  - 2  6,62  - 6,75  58,0  - 0,0  Suma  8  - Quercy2  Quercy5  - Quercy! 
Ben co  800  9  10  15  16  11,78  11,98  11,62  46,1  28,4  40,7  Quercy3  Swna 3  Suma 5  QuercyZ  GtCasino  Leclerc  Nesqui ck  900  g  20  22  25  13,39  12,90  12,92  25,2  29,1  30,9  Uni co  Suma 6  Suma 6  Suma6  GtCasino  GtCasino 
2FE  E:R  GRli:INS  1 
J. Vabre Réga 1 250  g  16  24  27  10,11  10,17  9,10  13,8  18,1  41,7  Cofradel  Dock  Ml  Suma 7  Mammouth  Leclerc  ~auri!  J. Vabre Nectar 250  g  12  8,66  8,66  Dock  M3 
mmJ 
Heine ken  3x28cl  15  5,85  79,3  Suma 1  Mammouth 
Heine ken  3x33cl  14  17  7,16  7,56  45,6  39,8  Suma 11  Suma 9  Mammouth  lobtlaurH 
Kronenbourg 6x33c1  22  20  21  6,56  6,87  7,33  39,4  47,7  31,4  Uni co  Coop  1  Coop 1  Casino  Quercy3  Surna4 
Kronembourg  10x25cl  6  7  10  8,93  9,08  9,89  16,4  8,1  22,5  Quercy5  Quercy5  Coop 1  Mammouth  MontlaurH lt'ammouth 
33  Export  6 x33cl  14  10  13  6,00  6,81  7,07  26,4  25,4  31,9  Coop 2  Coop 2  Quercy4  Manmouth  fobntlaurf  t-1altl aurH 
Kanterbrau 6 x33cl  6  13  15  6,08  6,73  7,32  29,1  35,8  18,0  Suma 3  Suma8  Suma 7  Parunis  Parunis  Quercy3 
Kanterbrau 10 x25c1  6  3  11  8,56  9,18  10,00  32,2  13,2  29,6  Suma4  MamDuth  Suma 9  GtCasino  1-tlntlaurH Suma 5 
Mutzig  6x33  cl  - 4  12  - 7,59  7,80  - 19,5  40,8  - Suma 3  Suma 8  - Suma  9  Super  M 
Valstar 1 1  (c)  6  17  14  1,65  1,64  1,79  53,8  42,3  Monoprix  Quercy4  Dock  Ml  Casino  Mon tl  auri tbtlaurH 
~OISSOR  ~~OITEE:I 
Oasis  1 1  28  15  26  2,31  2,49  2,61  38,9  30,2  37,8  Super  M  Dock  M3  Dock  Ml  Mont lauri Super M  Suma  11 
Bang a  l,25c1  18  11  11  3,57  4,08  4,31  47,4  39,1  32,8  Dock  Ml  Quercy 2  Dock  M2  Parunis  Suma 5  Casino 
~li:OX  RIRE:Rli:CES  1 
Evian  1,5  1  30  30  31  1,34  1,43  1,56  28,0  34,6  31,0  Dock  Ml  Dock  Ml  Dock  Ml  Cofradel  Qùercy4  Quercy! 
Contre x  1,5  1  30  30  31  1,41  1,46  1,59  23,9  29,6  26,7  Suma 9  Dock  Ml  Dock  Ml  1-tlntlaur~ Coop 3  Cofradel  Vittel  1,5  1  27  27  26  1,41  1,48  1,62  23,1  29,6  26,7  Dock  Ml  Dock  M2  Dock  M3  Cofradel  Roure  Uni co  Volvic  1,5  1  26  28  24  1,39  1,46  1,57  32,0  29,6  31,0  Suma 9  Dock  M3  Dock  Ml  MontlaurH SuperM  M01oprix 
rn;[] 
Coca  6x19c1  14  17  5,56  6,24  37,5  3D,2  Dock  M3  Dock  M3  fobntlaurH lt'ammouth 
8xl9c1  13  9,61  24,7  Dock  M2  1-tlntlaurH 
1 1  (c)  17  12  16  1,73  1,76  2,14  76,1  10,0  44,4  Monoprix  Dock  M3  Dock  M2  Mwnouth  Quercy3  ~mrnouth  Pepsi  6x20  cl  17  19  18  5,16  5,66  6,84  00,0  42,6  33,6  Suma  9  Dock  MJ  Suma  11  Suma  1  Roure  GtCasino 
1 1  (c)  15  17  15  1,90  1,70  2,03  52,0  62,5  36,4  Suma  3  Parunis  Suma  3  Coop  1  Coop  2  Coop  2 
jiNDili:R  lORI~ 1 
Schweppes  6xl9cl  28  27  31  5,83  5,98  7,11  36,0  42,9  34,1  Coop 1  Coop 1  Coop 1  ft'Mioouth  SuperM  ()Jercyl 
169 ANNEXE  1  0  (Sui  te  1  ) 
'Nore  a  ooservat1on  l'r1x  moyen  (.KP  Le  plus  cher  Le  11101ns  cher 
101/78 106/78  01/Tg roln8  106/78  ~1/79  101/78  06/  /IJ  101/1~  Ul/IIJ  06/78  01/79  Ul/18  06/78  l11/79 
~){FE  S'OCOSCE  1 
Maxwell  150  9  14  8  10  21,87  21,19  20,83  33,1  23,2  15,9  Roure  Suma 3  Cofrade  Manrnouth  GtCasino  Mon op ri 
Nescafé  50  9  31  28  31  7,06  7,01  6,89  40,3  45,7  32,3  Suma 9  Suma 9  Suma 9  Quercy 5  Quercy 5  Quercy 3 
200  g  25  29  29  27,44  26,68  26,27  36,4  21,9  32,9  Dock  M2  Coop 1  Coop 1  Quercy 2  Monoprix  Oock  M3 
(SAUCISSE  STRASBOURG 
Fleury Mfchon  140  9  12  10  10  2,89  2,89  3,06  43,5  22,9  12,7  Quercy 1  Quercy  Quercy 4  leclerc  Leclerc  leclerc 
210  g  ll  9  12  4,15  4,25  4,44  25,0  24,3  15,2  Mon tl  au rH  Mon tl  a ur  Ma111110utl  Leclerc  Leclerc  Leclerc 
IPE1115  POIS  1 
Cassegrain  560  9  20  24  19  3,49  3,42  3,58  37,9  50,9  68,5  Suma 3  Suma ll  Suma  11  llbltlaurt Paruni s  Super M 
280  g  17  18  6  2,18  2,06  2,06  44,4  69,4  27,0  Suma 5  Oock  M3  Suma ll  tbltlaurt M:ntlaurt  Suma 4 
270  g  10  2,04  24,3  Suma 6  Suma 3 
~!:EOlllflE  CEGORES  1 
Cassegrai n  560  g  18  15  14  3,45  3,38  3,37  54,7  41,4  67,3  Suma  11  Suma  11  Suma 6  Super M  lltJltlaurt  GtCasinc 
280  9  12  8  10  2,07  2,16  2,02  31,4  45,7  48,5  Suma8  Suma 4  Suma6  ~t1aurt lltJltlaurf  l•bttlaJrH 
jPE!:RES  SIROP! 
St Mammet  500  g  10  9  12  5,95  6,19  5,67  80,7  45,7  46,2  Dock  MJ  Dock  M3  Dock  Ml  Roure  GtCasino  Suma4 
!!:REfilE  OE  ~RR!lfl5 1 
Cl.Faugier  1 kg  19  11  15  6,55  7,45  8,16  41,1  28,1  33,1  Coop  1  Coop  3  Cofradel  Quercy1  Dock  M2  GtCasinc 
500  g  25  12  18  3,88  4,35  4,65  45,2  40,8  42,1  Suma 6  Suma 9  Suma 9  Quercy!  Leclerc  Casino 
L.  Blanc  1  kg  8  7  11  6,16  6,47  8,20  53,1  19,5  18,8  Suma  9  Suma8  Suma 4  Coop  1  Suma 4  Suma 3 
~ 
Bui toni  550  g  12  6  6  8,62  9,82  9,95  44,1  8,5  27,2  Quercy3  Quercy4  Roure  Mai!IIDuth  Quercy1  ManlllOUth 
Garbi t  600  g  13  16  15  8,84  8,91  9,47  66,9  66,9  58,9  Suma 9  Suma 9  Suma 9  Mafi'IOOuth  M:mtlaurt  MIIIIOOUth 
~ 
Casse9rain  840  g  15  14  12  6,46  6,79  7,25  53,3  54,7  56,3  Suma 4  Suma 5  Suma 3  Ca si no  lltntl auri  GtCasinc  420  9  10  12  11  3,66  3,93  4,19  63,0  46,8  31,5  Suma 3  Suma 5  Suma  1  Monoprix  t>tntlaurl  MëiiiiiiQJth  W.  Saurin  840  g  23  17  21  6,89  6,85  7,38  49,1  50,4  57,0  Suma 6  Suma8  Suma  11  Leclerc  tbltlaurl  MCilll10Uth  420  g  20  16  19  3,95  3, 78  4,08  47,6  63,1  60,0  Suma 6  Oock  Ml  Suma  11  Leclerc  Leclerc  Milllmluth 
jTROfl  mme R.OCIQE 1 
Saupiquet  83  g  7  10  9  3,86  4,04  4,37  33,8  44,6  88,7  Suma8  Suma 6  Suma8  Roure  Roure  Quercy! 
~Oi:IWliC  FRIJI 15 
L  ibbys  500  9  7  7  10  6,77  7,06  7' 19 
~Ofln lORE  lŒRIC!J15! 
39,5  42,0  37,9  Quercy 3  Quercy 3  Quercy 2  ~uth Casino  Mammouth 
Mate me  450~ Pot  11  6  10  4,31  4,22  4,35  22,7  41,8  85,1  Suma 9  Suma 9  Suma 7  Montlaur  MmtlaurH Paruni s  Lenzbourg  7  10  9  4,47  4,17  4,41  31,7  33,3  31,6  Dock  M3  Dock  M3  Dock  M3  Casino  Parunis  :..eclerc  Bonne Maman  370g  Pot  - 9  11  - 4,08  3,83  - 50,8  60,6  - Dock  M3  Dock  M3  - Super M  Super M 
!TO~ro R:EICROPI 
Amora  315  g  20  13  15  4,20  4,05  4,21  47,1  52,3  42,5  Suma 8  Suma 5  Suma 5  Cofradel  Montlaur Monoprix  Crosse&Black. 325  g  7  10  9  3,71  3,92  3,96  21,9  45 ,3  20,3  Quercy 1  Roure  Dock  M3  1-bltl au rH Montlaur  MlntlaurH 
1~9o~mmE 1 
Bene dicta  175g(T)  17  17  25  2,99  3,28  3,46  90,5  67,3  88,7  Suma 8  Suma  9  Suma 7  Coop  1  fotrltlaurH  255g(P)  20  15  22  4,00  4,26  4,32  81,0  60,6  91,7  Suma 8  Suma 9  Suma 7  Suma 4  Cofradel  Suma 5  Benedi cta  340g(P)  3  3  12  4,32  4,26  4,27  19,5  33,2  57,1  Quercy 3  Quercy 3  Quercy 5  Casino  Casino  McrtlaurH  Le sieur  175g1T)  23  20  21  3,51  3,54  3,63  69,2  73,1  70,4  Suma 8  Suma  8  Suma  8  Manmouth  Mtnmouth  Manmouth  250g  P)  19  14  19  4,28  4,07  4,46  64,2  58,0  66,7  Suma 6  Suma  11  Suma  11  fotrltlaurH ~nt  lau rH hrvn:\  400g(P)  9  9  13  5,86  5,71  6,44  54,5  25,3  52,9  Suma 4  Cofradel  Suma 1  Mammouth  Paruni 5  Paruni s 
~ 
Amora  95g(T)  21  16  12  1,56  1,63  2,11  69,5  48,1  29,6  Suma 9  Suma  9  Suma 7  Mammouth  ~ni  co  Uni co  440g(P)  9  12  15  2,94  2,70  2,89  34,9  57,8  55,3  Quercy 5  Suma 5  Suma 5  GtCasino  ~asino  Super M  1025g(P)  12  9  9  5,47  5,62  5,62  69,5  105,0  67,1  Suma 3  Montlaur  SUII:a 5  GtCasino  ~ntlaurH GtCasino  150g(V)  27  25  25  1,69  1,73  1,93  72,0  20,0  56,7  Coop 2  Coop 3  Coop 3  Casino  ~uper  M  Cofradel 
1  195g  (VF  7  18  19  2,59  2,61  2,81  73,0  71,8  70,7  Suma  11  Suma 6  Suma 7  M01laurH  ~tlaurH  fotrltàJrH  '  300 g (V)  2  12  13  2,67  3,44  3,44  5,8  76,9  67,2  Super  M  Suma 8  Suma  11  Mammouth  ~rnrnouth Cofradel 
jGJIIEJHJX:A:PERITIF' 1 
Crack.  Ritz  90  g  25  21  23  1,42  1,46  1,71  59,1  65,2  108,3  Suma 9  Suma 6  Suma 8  t>tntlaurH Montl au rH Mrtlaurl1  Bisc.Al5acienne  90g  9  5  12  1,44  1,47  1,66  66,7  15 '1  51,7  Suma 3  1/onoprix  Suma  7  fobttlaurH MontlaurH  Lee~erc 
~ 
St-Loui s  1  kg  29  29  30  2,92  3,21  3,36  45,5  20,0  12,5  Dock  Ml  Dock  M3  Dock  M2  ~'oop3  puercy 3  9uercy 4 
~ 
Al sa  1009  11  11  8  1,86  1,88  1,96  37,5  40,6  40,0  Quercy 2  Quercy 4  Quercy 4  ~ntlaurH  ~ontlaurH MrtlaurH  200g  8  10  9  3,31  3,50  3,62  12,9  25,0  26,7  Super  M  Quercy 1  Roure  r-tntlaurH  ~tlaurH  ~lau  rH  Perfecta  100g  13  14  15  2,20  2,24  2,29  75,0  60,6  54,1  Coop 3  Suma  11  Coop 2  ~uth  oop 2  Roure  Franco russe  92g  10  9  12  2,34  2,28  2,50  79,4  85,3  97,1  Suma 9  Suma 6  Dock  M2  asino  ~nmouth  ~nopr'x 
~ 
La  Baleine  500g(P  23  24  24  0,70  0,69  0,81  33,3  33,3  53,8  1/onopri x  Suma  8  Suma  11  aruni 5  uercy 4  ecl erc  SOOg(t  17  14  17  1,73  1,72  1,81  100,0  55 ,0  78,6  Dock  Ml  Suma  8  Suma  6  guercy2  ~~mmouth ~ëllliOOUth  250g(B  4 
l" 
16  2,86  2,27  2,42  19,0  43,6  38,1  Dock  M2  Suma 9  Suma  9  ~.ofradel  ammouth  Super M 
1 
1  1 
170 ANNEXE  10  (Suite2) 
/fffbre  d observat1on  Pr1x  110yen  (RP  le pfus -cner  Le  1101os  cher 
; fOl/78(06/78  101/79 ! 0 1/78  1  06/78  f01!79 101/}8  106/78 :01/79  01/78  . 00778  01/79  lll/78  UII//IS  Ul//'J 
~~BICOOD 1 
Findus  200g  16  15  18  6,03  6,61  6,76  32,3  11,3  27,4  Suma 9  Dock  M3  Dock  M2  Suma5  l>trtlaurH  Coop  2 
400g  24  20  22  11,44  11,72  11,48  39,4  19,6  56,5  Suma 9  Suma 4  Cofrade  Suma 5  ~tlaurH  ~noprix 
~ 
Gervais  1/2  1  11  7  15  6,30  6,50  6,80  50,0  23,2  7,0  Suma8  Roure  Suma4  ~prix fbltlaurH  Casino 
1 1  15  11  20  11,19  11,54  12,37  70,7  15,6  9,6  Suma8  Cofradel  Suma 5  Paruni s  M!mmwth  Ca si  no 
Motta  1 1  4  3  11  10,14  11,22  12,17  23,8  19,6  34,0  Coop 1  Suma 4  Suma 4  Quercy 2  MontlaurH  l'trltlaurH 
~PIR1iRilS SORGECESI 
Quercy 2j Coop 1  Mammouth:  Findus  450g  11  2  3  3,81  3,90  3,90  41,2 
'0  ·~~ 
3,9  Suma 3  Mammouth  Coop2 
600g  14  16  22  4,69  5,21  5,30  33,3  4,9  32,5  Uni co  MortlaurH  Suma 9  ltrtlaurH  Coop  1  Monoprix 
~I!GXRIAE 1 
Astra  250g  18  16  16  2,09  2,30  2,37  32,6  43,9  26,7  Coop 1  Uni co  ~nlaurH  Leclerc  lo'on~rix  Leclerc 
500g  21  19  14  3,95  4,36  4,46  27,6  17,3  26,3  Quercy 1  Quercy  Suma  11  Suma 3  ~noprix  Quercy 1 
~OICE li:~~RICE 1 
Lesieur  1 1  25  28  29  7,43  9,02  9,41  12,7  21,1  17,3  Dock  Ml  Suma  9  Suma  9  Quercy 3  Uni co  Leclerc 
3  1  11  11  16  21,92  25,53  27,33  27,5  14,2  6,9  Suma 6  Cofradel  Uni co  Paruni s  Suma 4  Roure 
Hui lor  1  1  21  18  23  7,57  9,01  9,34  13,0  15,3  - Suma 3  Suma  11  Coop3  GtCasinc  Coop 2  ll'imrou th 
I!!DICE  IOORRESOC  1 
Au rê  a  11  24  22  25  6,56  6,51  6,83  18,3  21,0  12,4  Oock  M2  Dock  Ml  Coop 2  Monopri  Parunis  Suma 1 
3  1  12  11  16  18,94  19,39  19,76  13,9  14,9  6,5  Suma  5  Quercy  Quercy 3  Mi!IIIOOuth  Paruni s  Suma  1 
Fruidor  1 1  20  17  22  6,65  6,69  6,93  29,5  20,8  l7 ,1  Dock  M2  Dock  M3  Dock  Ml  MaRI!Duth  Quercy 1  Cofradel 
iRDit:E  COflCRE lE  1 
Vêgétaline  800g  27  28  26  7,61  7,90  8,72  38,5  30,4  25,3  Quercy 1  Coop 1  Coop 1  GtCasinc  Monopri)  Super M 
[lOQUE FORt  1 
Sociêtê  1kg  dêtai 1  17  10  14  38,66  42,06  42,54  45,1  28,4  22,2  Dock  M3  Quercy~  Quercy 4  Coop 3  GtCasinc  Mammout~ 
1kg  sachet  12  12  12  42,20  44,43  47,57  45,0  25,6  23,9  Quercy 4  Quercy 4  Quercy 4  Quercy 5  Roure  Leclerc 
IYI\ fE l'lJl .t. ~t't.t;lAL  1  t 
Capri ce  des O.  175g  14  14  13  5,20  5,97  6,08  45,1  20,4  69,4  Suma 5  Uni co  Suma  7  Quercy 1  Quercy 2  Cofradel 
200g  14  9  12  5,37  6,04  6,22  47,6  19,5  26,4  Coop 1  Coop3  Coop 1  Quercy 2  Super M  Super M 
Suprême  200g  25  31  29  5,50  5,87  6,17  36,3  47,8  28,7  Suma 8  Suma 5  Suma 7  Quercy 2  Parunis  Casino 
Gêramont  210g  21  21  25  5,41  5,89  6,12  14,0  24,5  34,6  Suma 8  Suma 5  Suma 7  Casino  M!III!Duth  Quercy4 
Crème des prês  200g  3  16  15  5,23  5,45  5,76  13,4  38,4  20,4  Cofradel  Dock  M3  Uni co  Gtcasino  Coop  2  Que reyS 
IP~Ef.'IE  DE  GRIJVtRtl 
Vache  qui  rit 170g  20  21  26  3,12  3,32  3,62  29,6  33,9  39,7  Dock  M3  Coop  M3  Suma 7  Monoprix  Uni co  Super M 
225g  18  19  24  4,22  4,45  4,89  32,9  42,3  30,5  Dock  M2  Dock  M3  Dock  Ml  Ma11111)uth  Mon tl  a  ur  Super M 
~IC E  1 FIAtS  RERBESI 
Tartare  96g  16  20  20  3,47  3,94  4,06  10,6  25,7  76,8  Casino  Suma 5  Montlaur  Leclerc  Leclerc  QuercyS 
80g  6  11  14  2,77  3,10  3,14  22,0  25,9  27,8  Suma 3  Suma  11  Suma8  Montlaur  Uni co  Leclerc 
150g  7  9  10  4,30  4,49  4,70  12,2  77,6  17,4  Montlaur  Suma8  Montlaur  Suma 8  Montlaur  Dock  M2 
Boursin  lSOg  10  15  22  4,35  4,87  5,07  16,3  38,8  32,9  Quercy 3  Quercy 2  Suma 7  GtCasino  GtCas i ne  Leclerc 
Cantadou  140g  8  13  11  4,44  4,65  4,75  23,1  31,6  22,1  Suma 6  Suma 5  Coop  2  Super  M  Super  M  Super  M 
Gervais  150g  9  - 10  3,99  - 4,04  34,3  - 24,3  Coop  2  - Suma 7  Cofradel  - Cofradel 
pm ORT  !72  t~~E:Rt! 
Concorde  1 1  10  10  11  1,99  2,12  2,26  36,8  59,4  20,0  Quercy 5  Quercy 5  Dock  Ml  Leclerc  Montlaur  Quercy 3 
Super lait  1 1  6  10  8  2,24  2,22  2,38  18,6  27.7  19,0  Suma 6  Suma8  Suma 9  Suma 4  Casino  MontlaurH 
~lUT FRJI:ISI 
Candi a  1 1  10  14  14  1,89  2,05  2,12  8,6  10,8  5,8  Suma 8  Suma 9  Suma8  Paruni s  Montlaur  Paruni s 
Lactel  1  1  6  14  15  2,00  2,11  2,16  4,3  11,4  S,l  Coop 2  Suma  9  Quercy 4  Leclerc  Quercy 2  Suma 4 
ILA IT  I..UI'U  .. tl'll  Kt.  NUN  UCRE 
Gloria  170g  19  19  18  1,07  1,16  1,27  26,3  19,0  13,6  Coop 3  Coop 3  Suma  7  Quercy 1  Quercy 1  Monoprix 
410g  24  22  22  2,03  2,19  2,27  30,6  19,5  24,4  Coop 1  Coop  1  Suma 9  Quercy 2  Quercy 2  Quercy 2 
France Lait 410g  12  10  8  2,00  2,17  2,24  16,7  34,2  14,6  Dock  M2  Dock  M2  Suma 6  Uni co  Uni co  Quercy 2 
IL~!  1  I..UI'li,;I:N 1  KE  :)Ut; Kt 
Nestlê  397g  30  30  32  2,80  3,03  3,14  20,8  32,7  37,7  Coop 2  Coop 1  Coop 1  Quercy 1  Super M  Suma  11 
1 kg  22  21  18  7,12  7,30  7,96  45,5  47,4  19,5  Suma 9  Cofradel  Suma 9  Cofradel  Quercy 1  Leclerc 
330g(T)  23  26  28  2,88  3,11  3,27  14,8  20,7  14,8  Suma8  Suma 6  Suma 6  Uni co  Cofradel  GtCasin  Mont-81 anc  397g  10  8  9  2,89  3,23  :3,23  20,8  16,9  19,7  Coop 3  Coop 3  Coop 2 
Q"'" 1 1.'"'"' 
Cofredel 
France-Lait 397g  15  14  15  2,71  2,97  3,07  14,0  33,3  25,9  Suma 6  Montlaur  Montlaur  Unico  Casino  Casino 
~lUT POOD~E  E~RERE 1 
Gloria  300g  24  24  26  4,05  4,62  4,87  33,3  31,0  29,2  Coop 1  Coop 3  Coop 3  Casino  1 Leclerc  Leclerc 
750g  14  17  17  9,61  10,26  10,36  9,1  11,1  11,3  Quercy 3  Quercy 3  Uni co  Ma1tl au rH  Lee 1  erc  Super M 
Rêgil ait  300g  27  34  30  4,17  4,47  4,68  29,9  34,6  26,1  Coop 1  Coop 1  Coop 1  Suma 4  Uni co  Quercy5 
900g  21  27  24  11,78  12,75  13,37  6,7  25,9  24,6  Quercy 5  Suma 8  Dock  Ml  Quercy 2 1  Uni co  GtCasino 
IV~OORIS  fi~IO~E i 
GtCasinJ GtCasino  Chai!Îlourcy  4x12cl  27  24  34  2,62  2,87  3,08  34,1  23,1  33,3  Coop 2  Suma 9  Suma  7  Quercy4 
6xl2cl  11  15  20  3,55  4,06  4,45  27,3  46,9  22,2  Suma 5  Suma  11  Suma 5  Maltlaur H  j  Que rey 3  t1\11111)utr  Da none  4x12cl  16  12  25  2,75  3,25  - 34,1  19,2  41,7  Coop 2  Parunis  Coop 1  Quercy 2 
1 
Leclerc  Quercy4 
Y  op lait  4x12cl  9  11  18  2,52  2,90  2,92  34,9  26,0  46,9  Suma8  Suma  6  Suma 7  Roure 
1 
Monoprix  Quercy3 
!F~Or;!JIGE  BCJiflC  1 
Gervais  500g  12  8  15  3,73  3,94  4,13  8,5  14,4  11,7  Suma 11  Coop 1  Suma 6  Mammouth  1 Mammouth  Gtcasin  Bon  Blanc  500g  3  11  6  2,62  2,83  3,15  8,0  17,3  38,5  Suma  11  Mon tl  a ur  Suma  7  Leclerc  ;Roure  Roure  Yoplait  500g  5  9  16  2,49  3,89  3,98  15,7  15,3  21,7  Suma  8  Suma  8  Dock  Ml  MaiMlOuth  1 QuercyS  Suma  7 
171 ANNEXE  10  (Suite 3) 
jCREME  DESSERT  Bte 1 
Mont-Blanc  340g 
510g 
!BEURRE  DoUx  1 
Isigny  250g 
Claudel 
Lescure 
!PUREE  DESHYDRA 1  EE  1 
Mous li  ne  125g 
!PAIN  DE  MIE 1 
500g 
625g 
King  Corn  250g 
450g 
jPO 1  AGE  DESHYDRATE  1 
Royco  56g 
Knorr  72g 
Maggi  61g 
!...:...§.?_j 
[BOUILLON  CULINAIRE) 
Kubor  120g 
œ!Till 
Pan zani  SOOg 
~ 
Pan zani  800g 
400g 
Buitoni  800g 
400g 
1 Nore  a  ooservat1ons  l'rlx moyen 
jU.I.//!1  jUb//!1  j01/l!l  Ul/1!1  j  Ub//!1 
27  29  28  2,33  2,57 
16  20  18  3,27  3,76 
13  4  - 4,95  5,38 
2  12  12  4,90  5,44 
3  10  11  4,93  5,35 
29  29  29  2,16  2,24 
27  17  16  7,73  7,90  - 9  11  - 7,86 
10  8  8  2,81  3,06 
10  7  - 4,00  4,04 
11  8  7'  1,38  1,55 
13  12  12  1,32  1,25 
7 
1 
11  16  1,32  1,31 
27  31  28  2,31  2,41 
16  16  16  2,21  2,39 
16  11  8  5,56  5,44 
17  7  6  3,14  2,86 
23  25  22  5,62  5,69 





















(.KP  Le  plus  cher  Le  mo1ns  cner 
Pl/7!!  Ub/7!1  Ul/1~  Ul//!1  06/78  Ul/7!1  01/78  Ob/ IH  Ul/  ~~ 
51,2  60,0  33,3  Casino  Suma  11  Suma 7  Quercy5  Super  M  Leclerc 
36,2  46,8  43,5  Suma  11  Suma 8  Suma 6  Leclerc  Quercy5  Leclerc 
7,4  1,~,  - Dock  M2  Paruni s  - Coop 2  Quercy1  -
8,5  10,7  7,6  Dock  M3  Coop 3  Dock  Ml  Leclerc  Leclerc  Uni co 
7,4  4,9  10.7  Suma 8  Suma  1  Suma  7  Leclerc  Leclerc  Leclerc 
55,3  30,0  66,7  Dock  M3  Coop 3  Suma  11  Suma 4  GtCasi n~  Super  M 
36,7  30,0  36,1  Suma8  Suma 6  Suma 7  Leclerc  Quercy 3  Super M 
- 25,5  40,6  - Suma  6  Suma 7  - GtCasinc  Leclerc 
9,3  14,3  15,3  Quercy 2  Ouercy1  Quercy2  McrrtlaurH  GtCasinc  GtCasino 
5,1  16,9  - Montlaur  GtCasino  - Casino  Parunis  -
45,5  25,9  34,51  Dock  M3  Oock  M2  Suma 8 •  Quercy 2  Suma 5  Suma 3:t 
95,2  40,9  96,2  Quercy 4  Quercy5  Cofradel  Paruni s  1  1-tlrtlaur ~  Ma111110uth 
63,6  52,2  40,7  GtCasino  Dock  M3  Dock  f-!3  Montlaur  Leclerc  Quercy 4 
69,4  70,3  100,0  Suma  11  Suma 11  Suma  7  GtCasinc  GtCasinc  Roure 
17,5  28,6  47,5  Dock  M3  Suma 9  Suma  7  Leclerc  Dock  M2  Suma4 
77 ,l  94,2  - Ma111110uth  Suma 4  Cofrade  Super M  Mammoutl  GtCasinc 
53,2  25,0  16,7  Suma 8  Parunis  Ma111110utt  ~nmuth Casino  Super  M 
65,1  72,4  51,9  Suma s  Sumall  Suma 11  Mortlaurtl  Parunis  MaJIIIII)uth 

























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































-.ANNEXE  12  - LES  FIRMES  LEADERS  ET  LEURS  PARTS  DE  MARCHE  POUR  LES  PRINCIPAUX 
PRODUITS  AGRO-ALIMENTAIRES  EN  FRANCE  EN  1976 
Produits  Premières  finnes  Parts  de  marché 
----------------+----------------------+-------------------~  Sucrerie  1/  Sucre  Union 
2/ Beghin  Say 
3/ Général  Sucrerie 




Instantanés  chocol.  1/ Sopad 
2/ Banania 
Meunerie  1/ Grand  nombre  de  pois 
2/  "  "  de  Pantin 
3/ 
11  11  Strasbourg 
Biscuiterie  1/  Céraliment  Lu  Brun 
2/ Belin 
3/ Biscuiterie Nantaise 
4/ Alsacienne  Biscuits 
Pâtes  alimentaires  1/  Panzani  Milliat Fres 
2/ Rivoire  et Carret Lustucru 
Panification fine  1/ Jacquet 
frafche  2/ Tunner 
3/ Picard 
Panification  fine 
sêche 
4/ Cêraliment  Lu  Brun 
1/  Céraliment  Lu  Brun 
2/  Gomez  Paré 





Fromage  pâte  molle 
Pâtes  persillées 
4/ Alsacienne  Biscuits 
1/ Sodima  Yoplait 
2/ G.I.E.  Lactel 
3/ Claudel  Ronstanj  Galac 
4/ Gloria 
1/  ULN 
2/  Préval 
1/  Besnia 
2/  Prêval 
1/  Bongrain  Gérard 
2/  Paul  Renard 
3/  Marci 11 at 
178 
33  % 
26  % 
25%  du  choc.en  tabl. 
~  95  % 
175  % 
45  % 
~  60  % 
90  % 
1  70-75  % ANNEXE  12  (Sui  te  ) 
Produits  Premiêres  finnes  1  Parts  de  marché 
Fromage  2âte  2ressée  1/  Bel  69  % 
non  cu1te  2/ Bongrain  Gérard  7 % 
3/  Entremont  4 % 
Desserts  lactés  1/  Gervais-Danone  ! 
2/ Sodima-Yoplait  55  à  60  % 
3/  Chambourcy 
Surgelés,  crêmes  1/  Findus  50  % 
g1acêes  2/  Ortiz  Miko 
3/ David 
4/ Servifrais 
Crêmes  glacées  1/ Nestlé  France-Glace  Findus  25-28  % 
2/  Ortiz  r1iko  20-22  % 
3/ Motta  10-11  % 
4/  Sté  Crêmerie .Nantaise  8-10  % 
Conserves  de  légumes  1/ Saupiquet  13-18  % 
2/  CGC  7-10  % 
3/ Bonduelle  5-7  % 
4/  Cérébos  Alimentaire 
Conserves  de  fruits  1/  Roussillon  Alimentaire  20-25  % 
2/ Conserves  Gard  15-20  % 
3/  Lenzbourg 
4/  Lerebourg 
Conserves  de  poi ssoos  1/  Saupiquet 
1 
2/  Pêche  et froid 
3/ Pêcheurs  de  France  30  % 
4/  P.  Paulet 
Confitures  1/  Andres  18-20  % 
2/  Materne  12-13  % 
3/  Lerebourg  12  % 
4/ Bois 
Plats  cuisinés  1/ William  Saurin  l  60-65  % 
2/  Panzani  Milliat Fres 
3/ Buitoni 
4/  Saupiquet 
Charcuteries,  1/ Olida-Caby 
sala1sons(total)  2/  r-1orey 
3/  Fleury  Michon 
4/  Reybier 
Charcuterie  pré- 1/  Herta  25-26  % 
em6allee  2/ Fleury  Michon  14  % 
3/  Géo  12  % 
4/ Olida  10% 
Conserves  de  viande  1/  Olida-Caby  30  % 
2/ William  Sawin 
3/ Elbre 
4/  Géo 
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...  Les  différentes sort  i'es  retenues  . . . . . . . . . . . . . . . . • . . . • • . • • . . . . . . . • . • . • .  1as 
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-Structure du  paquet  de  cartes de  dépouillement  .•..••••..••............  187 
- Structuratton des  données  dans  la banque  .•••...•..•.••..•.•...••..•. ,.  188 
- Les  programmes  de  tra  i terne nt  . • . . . . . . . • . • . . . . • . . . . • . . . . . . • • . . . . . • . . • • • •  188 
ANNEXE  1: Dessin  des  cartes et données  de  1•enregistrement  ..•..••••  193 
ANNEXE  2:  Modè 1  es  des  Tab 1  eaux  édités  • . . . . . .. . . . .. .. • . . • .. . .. . . . . • • •  203 
ANNEXE  3  Les  progranmes  de
1s traitements . . . . . . . • . . • . • . • • . . . • . . • • . • • •  213 
ANNEXE  4  Li ste des  codes  uti 1  tsés  (  ftchi·er  1  ibé  11 é;)  • • . • • • • . • . . • . .  255 
183 Conformément  aux objectifs de  cette recherche, la première  étape vise  à  rassembler 
une masse  considérable d'informations detaillees sur les prix et les marges bénéfi-
ciaires effectivement pratiqués  à divers niveaux pour certains produits  spécifiques 
(prix finals  de  vente au détail, prix d'achat  des  detaillants et si possible le 
long  des  filières)  et de  leur évolution selon les pays, les régions  ou villes, 
les points de vente,  les marques,  les formats,  etc  •••  Une  estimation rapide  des 
informations  à traiter par enquête  au  niveau d'un pays conduit  au chiffre de 
3 millions d'informations  élémentaires environ  (si on prend pour base  2 villes, 
50  points de  vente,  10  marques  et  10  formats par produit,  3 prix,  soit un prix 
de  vente et deux prix d'achat par  exemple)  ;  ce chiffre n'est qu'un ordre de 
grandeuE.  car l'echantillon peut être étendu à tous les niveaux  (points  de  vente, 
produits, marques,  formats,  etc .•• ),  d'autre part, il est  fondamental  de  pouvoir 
comparer l'évolution de  ces  données  dans le temps, il est  donc  nécessaire de 
stocker les informations recueillies sur une période de  4  à  5 ans,  si l'on retient 
le nombre  minimum  de  deux  enquêtes par an,  ce chiffre de  base  devrait être multiplié 
par 8  à  10  fois~pour chaque pays,  seul le traitement informatique permet la 
constitution d'une telle banque  de  données  et  son utilisation rationnelle dans 
le cadre de la recherche. 
Les  différentes sorties retenues 
Dans  une première  étape, les traitements ont été volontairement limités  à 
l'edition de  huit tableaux%  : 
- Tableau 
- Tableau 2 
- Tableau  3 
- Tableau 4 
résultats détaillés par point  de  vente et par produit 
classement  des produits d'après les differences de prix  (~Rp) en% 
classement  des produits d'après lœvariations de  prix entre 
deux  enquêtes  données  (SAs) 
classement des variations des prix par ordre décroissant tous 
articles et tous points de ventes considérés 
% Pour le contenu et le commentaire de  ces tableaux,voir "Etude  sur la concentration, 
les prix et les marges  dans la distribution des produits alimentaires", 
Tome  1  :  Concurrence multiple et structure des prix  (R.  LINDA),  Juin  1978,  C.E.E. 
185 - Tableau  5 
- Tableau  6 
Classement des  ~ùduits d'après la différence relative entre 
les mark-ups  (l!qj) 
Classement des  mark-ups  par  ordre décroissant,  tous ar-
ticles et tous  points de  vente  considérés 
Tableau  7  Mesures  des  différences  de prix par groupe de produits 
Tableau  8  Regroupement  des  produits/marques d'après le prix unitaire 
et son évolution. 
Ultérieurement,  d'autres  tableaux pourraient faire l'objet d'édition en 
fonction des  besoins et des  moyens  mis  en  oeuvre. 
Plusieurs  options  sont offertes au niveau des  traitements 
1) Traitement d'une seule enquête  avec  édition de  l'ensemble des  tableaux 
ou  de  quelques  tableaux au  choix  ; 
2)  Comparaison de  deux  enquêtes,  le choix de  l'enquête de référence étant 
libre. 
L'ensemble  des  programmes·est  conçu  pour permettre  d
1 autr~s possibilités 
multiples  de  traitement en privilégiant un  ou  plusieurs critères de sélection 
(points  de  vé"rrte,  groupes de produits,  marques,  fabricants,  etc  ••• ) •. 
La  saisie de  l'information 
La  saisie de l'information est opérée  à  partir des  relevés d'enquêtes  confor-
mément  à  une  codification préalable des  éléments  ci-dessous  : 
- les magasins, 
- les produits, 
- les marques, 
- les  formats, 
les  origines des  produits, 
- les modes  de  fixation des  prix, 
- les fabricants. 
On  trouvera ci-après les  codes utilisés pour les premiers  traitements.  Chaque 
enquête est décodée magasin par magasin  ;  on  retrouve pour  chaque  magasin 
en tête une  carte maîtresse indiquant  (voir dessin de la carte mattresse) 
186 -l'année de l'enquête, 
- le mois  de l'enquête, 
- le pays, 
- la ville, 
- le magasin, 
- le type de magasin, 
- la forme  de  commerce  du  magasin, 
- la localisation du  magasin, 
- le propriétaire • 
Dans  les cartes suivantes,  on  procède au décodage des produits suivant les 
marques,  les formats,  et des  prix de vente ainsi. que  des  prix d'achat 
(voir carte enquête).  Après  le décodage  et la perforation,  les données 
sont traitées par un  ensemble  de  programmes·  de  contr8le afin de vérifier 
la compatibilité· et détecter les principales erreurs. 
STRUCTURE  pu  PAQUET  DE  PEPQUILLEMENT 
187 Structuration des  données  dans la Banque 
Apr~vérification des  données,  on  procède  à la construction des  enregistrements. 
L'enregistrement type  a  une longueur de  71  caractères  (voir carte enregistrement) 
cet enregistrement est construit pour plus  de  la ~oitié de  manière  automatique 
à  l'aide de  tables informatisées,  ce  qui réduit considérablement les erreurs  ; 
ces tables concernent les produits, les magasins,  les marques,  les fabricants, 
et les unités  (voir ci-dessous les  schémas  de  ces differentes tables). 
Ces·tables  sont utilisées pour  compléter  les informations  r~levées à  partir 
des  enquêtes  ;  c'est ainsi que,  pour les produits par  exemple, le relevé 
d'enquête fournit le code  du produit, la table produite permet  de  compléter 
cette information en  donnant le groupe  de  produits auquel il appartient, 
son  importance  dans le budget  de  consommation,  son delai  de  conservation,  etc .•• 
La table des magasins permet  de  compléter l'information du  relevé d'enquête 
concernant le code  du magasin,  en précisant le type  de magasin, la forme  de 
commerce,  la localisation, le propriétaire,  etc ... 
Les  programmes  de traitements 
Un  ensemble  de  21  programmes  ont été conçus  pour effectuer les prem1ers 
traitements retenus.  Le  schema N°  1  présente 1 'ensemble des  programmes  et 
leur insertion dans les differentes procédures  de  traitement.  Au  début des 
traitements,  on  procède  à  un  chargement  de  l'ensemble des  libelles  (magasin, 
produits, marques,  formats,  unités,  etc ...  )  par le programme  LIBEL  ;  on  charge 
par la suite la ou les enquêtes  à  traiter au moyen  du  programme  CHARGE. 
Le  programme  CHARGE  permet  de  vérifier les données  en contrôlant la conformité 
des  codes utilisés avec  ceux donnés par les différentes tables, il construit 
les enregistrements  standards  de la banque  (voir dessin d'enregistrement 
ci-desscus).Dans le cas  où l'elaboration d'un tableau fait appel à  une 
comparaison entre deux  enquêtes,  on procède  à  la fusion  des  données  correspondants 
à  ces deux  enquêtes dans  une même  fichier au moyen  du programme  FUSION. 
Une  série de  programmes  intitulés URBPRO  01  à  URBPBD08  permet la composition 









































































































































































































































































































































































































































































































































 Les  programmes  URBPRO  ~1  à  URBPRO  ~8 contiennent les procédures d'élaboration 
des tableaux 01  à  08.  Ils sont constitués de  plusieurs  étapes  : 
-un TRI  des  fichiers permettant de  placer les enregistrements  dans  l'ordre 
où il faut les traiter, 
- un  appel  aux programmes  URBT~;  qui  effectuent le calcul des  éléments 
contenus  dans les tableaux et procèdent  à la mise  en forme  de  ces  éléments, 
-un appel  aux  programmes  standard d'édition  (URBEDI) 
- un appel  aux définitions  des  colonnes  (URBCOL) 
- un  TRI  sur les sorties permettant  de  classer les résultats des  calculs dans 
un ordre déterminé. 
Ces  procédures  URBPRO  ~1  à  URBPR0.~8 sont  spécifiques  à  chacun des tableaux, 
le cheminement  des  différentes procédures  est indiqué dans le schéma  N°  I  . 
Pour l'établissement du  Tableau N°2,  par exemple, le cheminement  sera le suivant 
- chargement  des libellés 
-chargement  de l'enquête 
Ces  deux  chargements  sont  naturellement  effectués au  début  des traitements 
pour l'ensemble des  tableaux. 
- fusion des  deux  enquêtes  à  comparer 
- composition du tableau 2 
-calcul des  éléments  de  base  du  tableau N°2  (voir exempJe  page205) 
(voir le détail ci-dessous) 
Tableau 2  :  Produits  classés  d'après la différence  de  prix 
Ne  figurent  dans  ce tableau que  les produits pour lesquels le 
nombre  d'observations  est supérieur à  5 en Juillet  1978  et 
à  3  en  Janvier  1979.  Nous  avons  éliminé les autres  cas  --
essentiellement pour des  raisons pratiques. 
-Colonne  2  :~RP =(Prix vente  max.-Prix vente min.)/Prix vente min.  x  100 
- Colonne  3 
Ligne  5 = é.RP  en Juillet  1978 
Ligne  6 =éRP en  Janvier  1978 
Produit 
190 - Colonne  4  Format 
- Colonne  5  Marque 
- Colonne  6  Prix de  vente global 
Liime  1 = PrixmaxiJnum  en  Juillet  1978 
Ligae  2  = Prix 1n.aximum  en' Janvier  1978 
Li~e 3  = Prix min:ùnum  en  Juillet  1978 
Lisae 4 = Prix 1ninimum  en  Janvier  1978 
LÎS!!e g  = Prix 1n.oyen  en  Juillet  1978 
_Ligne  = Prix 1noyen  en Janvier  1978 
- Colonne  7  Nombre  d'observations 
- Colonne  8  ~  Point  de  vente 
- Colonne  9  TYPe  de  point  de  Yente  1  Hypermarché 
2  Supermarché 
3  Supérette 
4  ·Mini-Libre Service 
- Colonne  10 : Forme  d'organisation  01  Maison  à succursales 
02  Grande  surface 
03  Grand  magasin populaire 
04  Coopérative  de  consommation 
05  Coopérative de  détaillants 
06  Indépendant 
- Colonne  11  : Localisation du  magasin  1  Centre 
2  Zone  résidentielle 
3  Périphérie 
- Colonne  12  : Propriétaire du  point  de  vente 
- Colonne  13  Groupe  de  produit 
- Colonne  14  Type  de  marque 
- Colonne  15  Origine du  produit 
- Colonne  16  Modalité  de  fixation du  prix 
191 
1  Marque  de  fabrique 
2  Marque  de  commerce 
3  "Own  Label" 
1  Produit national 
2  Produit importé 
3  Produit mixte 
4  Origine non  précisée 
1  Prix normal 
2  Prix promotionnel 
3  Non  précisé - Colonne  17  Fabricant 
- Colonne  18  Centre  de  décision du  fabricant  01  RFA 
02  France 
03  Italie 
04  Pays Bas 
05  Belgique 
06  Royaume-Uni. 
07  Islande 
08  Danemark 
09  Grèce 
lO  Espagne 
11  Portugal 
12  Suisse 
15  USA 
16  Israël 
- Colonne  j 9  De:uxi ème  prix  Gnaxi:muzn  ou mni.:mum) 
LiSBe  1  =  2e  Ma:ximum  en  Juillet 1978 
LiSBe  2  =  2e  Maximum  en  Ja.nrier  1978 
LÎS!!e  3  =  2e  Minimum  en Juillet 1978 
Ligne  4 =  2e  Minimum  en  Janvier  1978 
- Colonne  20  Point  de  -vente 
- édition du tableau N°2 
- définition des  colonnes  du  tableau N°2. 
192 i) 
ANNEXE  1  - DESSIN  DES  CARTES  ET  DONNEES 
DE  L•ENREGISTREMENT 
DESSINS  DES  CARTES 
- CARTE  MAl  TRESSE 
2  - CARTE  ENQU!TE 
3  - DESSIN  DE  L. tENREGISTREM ENT 
4  - TABL.E  PRODUITS 
5  - TABL.E  MAGASINS 
6  - TABL.E  MARQUES 
7  - TABL.E  FABRICANTS 
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 ANNEXE  2  - MODELES  DES  TABLEAUX  EDITES 
TABLEAU  1  REsuLTAT  DETAILLE PAR  POINT  DE  VENTE 
TABLEAU  2  - PRODUITS  CLASSES  DIAPRÈS  LA  DIFFERENCE  DE  PRIX 
TABLEAU  3  PRODUITS  CLASSÉS  DIAPRÈS  LA  DIFFÉRENCE  DE  PRIX  ENTRE 
DEUX  ENQU~TES 
TABLEAU  4  - CLASSEMENT  DES  VARIABLES  DE  PRIX  PAR  ORDRE  DÉCROISSANT. 
TOUS  ARTICLES  CONSIDÉRÉS 
TABLEAU  5  - PRODUITS  CI,..ASSÉS  DIAPRÈS  LA  DIFFÉRENCE  ENTRE  LES 
MARK-UPS 
TABLEAU  6  - CLASSEMENT  DES  MARK-UPS  PAR  ORDRE  DÉCROISSANT. TOUS 
ARTICLES  ,  , 
CONSIDERES 
TABLEAU  7  MESURES  DES  DIFFÉRENCES  DE  PRIX  PAR  GROUPE  DE  PRODUITS 
TABLEAU  8  - REGROUPEMENT  DES  PRODUITS/MARQUES  DIAPRÈS  LE  PRIX 













































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































 ANNEXE  3  - LES  PROGRAMMES  DES  TRAITEMENTS 
LI  BEL 
CHARGE 
FUSION 
URBPRO  ~1  À  ~8 
URBT  ~1  À  ~8 
URBEDI 
URBCOL 
CHARGEMENT  DEs  L.IBEL.t.És 
CHARGEMENT  DES  ENQU2TES  ET  CONTRSL.E 
DE  CONFORMITÉ  DES  DONNÉS 
FusiON  DEs  DEux  ENQU2TEs  coMPARÉEs 
PRoCÉDURE  DE  COMPOSITION  DES  TABL.EAUX  1  À  8 
CAt.CUL.  DES  Ét.ÉMENTS  DE  BASE  DES  TABL.EAUX  1  À  8 
PRoCÉDURE  DtÉDITION  STANDARD  DES  DIFFÉRENTS 
TABL.EAUX 
DÉFINITION  DES  COL.ONNES  DES  DIFFÉRENTS  TABL.EAUX 
213 LIBEL  - CHARGEMENT  DES  LIBELLÉS 
-II .EXEC---=.PllLfCLG ___ _ 
=t-I'F(A  t:~-:s-v-s tN-"'üo·=.r:.-; 
=-_:,,_TA~l--_l._~J-=""e~Q~ QPJJQt-!_~~~~J~U =-'='"=ô.-_-:o __  -:-~  __  --- _______ _ 
-~-=:o·.=-=:-.=-::-::.-::.-::=_--::==flCE-=-!ONt> C-R AR' n~o  Fr·::.:-.:::-:=::~:_.;-=.-=:::-=-.=-=:.=:.::::::-::.~.:::::~.---::--.:.::: 
=/:~"$=~~~.-~~~~~~~~~,~~}~~ïi~'~~J=!~~~~~~:3-~~l!_~}:}l~~ 
~~-~~;~---=~~:~F~~@~t~~N~--~~g{~~lt#~2~~_:ct~~t1M~-
:~  :~~-ç!  -.:~ ~:__=--~~-r~- ~  !~~  ~~w_:_  __ -Ln-J_J_-~-~9~~-~-c  c_Q~  -ll !-~-~-J  '~1:1-_!_:~-:::-=~~  -·_:  _  -:~::=:=-=·==-:_  ___  ~ 
-';-=:_  :=-_,--:=-=--===--===:--:=.:tfo--'l-oNllnT-=~--THE~:~-SUBST-R:(VOWE--i-i::t~!l:;;ïlJUBSTA=('ZUttlfi-2t.-2rl 
--=------=- ---=- --==-=---=-----=--EL.SE  001 ::.:.·.:=:_.- __ -_·____:_.:-_=---- -:-_,- _-,  _____  ---------------~-----·==-= --- ____ -- _____ _ 
~~~~~--_:_:_::;==~:~::-----:Jv=-3t~-=:::-:_;.-==:::-=~=-=:.:::::---.:-:-:-::==--=:-;_:.~~~-:S~---=~:--=~~~====.-_;;:;;I;:- -;;-::::.--=""'Ë'-_:--:--.-~:_.~~--=---:-= 
_  ----= _-= .::..::::..c. :::-:  ..  -_JZ :;:1 1  =.:::.=  ---'==-=---=-=~- ::. _,- :::.:: =- -=----=  :: = _  _  __  ------==-=  -:_::;_·.:::::::.=::=-==--::--::  .:==..:."  -~ .-::.. 
-·:.=  :::::.-_;:-:--=?::- -7:=~&'0-='.-fz  :'J~f-=fô~~ttl  l.  EliON~C=ll-)~'i~t:rfi~--Emfi=:=_:-:~_c_~~,~:~~=~-~ 
--·- :-,  ___ ::_--'-- _ OQ  JZ:;lZ  T_O __  ~~~ . WHil..E LZQf.110j lZ)  t-~- _L JlJ .ENOJ .  .-.:  =-·~-= . __  _ 
;~~===::~--=---- ---==--J-t=tütij={lr}=Hz.ict.z.:,  t:'"- '-~.:.?~-~~  :-_,~,--~.::_-~-=c-_:.:.;;--:::..:J.-"'  -_::_-::;;;_;_--=--.:~==-==-~:~,§:i:';:-"" 
--~~~~~~~~-2~,~~-:~it-l~N~~:-tj!~~~~~~~~~~~~f~i~fÏ}I~~~~~~li~~~~,-~+ 
·t.=~==:·::~=~xi~~~~=i~~=tf}!iJJ:<!:~L  =~~  ~{-l~P.~~t-~f~~-J!}J_~~~!~!~~~~~  ~~:O:t:~t::'=~=-~=_:--5 
==-=-- -:...::_:: _  .:::::--::_= -'-GQ ---1 0  .  .-J._E C  t-.:.:::. -'-- ...:.:::.-~-------= ----- -"-- --=--=  __ - _____ :  __ ____:__::-__ =:=~-=-==:="'  -----::.~--=-=-- _-_:__=::=..::-.-: 
.  ~--:=::.FIN':- ~;=--:tt.(J"sf7=F,t-CË~-5ftH  f-t-===::-'==---~~:=_--:::;~o::- --:::~.::  --- ·:--::-::.-:-::-==:::.:-.::-:-;:-~- __ :--:_:.-::.__-:;:--:.-;; 
,- ___  ____;:_ ____ fND t __  _  ___  ,  ______________  .  _  __  :: __  :_- ___  ------ _..: ---- =---" --=-c.::..==----===- --==--==::-'---'--==  .::c..  .;.:._ __ 
_:_  ::_-1 *  -- _-,  ~ .--=::::-:- _=:.:__ -:_"  :_:_ =  _:::  -=-~-;=-.;_=-~:::==-::::::=-:_:__:--=- ---==:  ::=:-::--.~-~::.:.:~-7.:_~:-=::==.:::;---=-. :·,- ~-:---=.:--::::.  :----:·~----:.==:=·=..<~:~-
//GO • SOR_ OD  DSN;;fi..SO!il, U l SP=_lNE.W t.P.-"SSl  t  -·  ,_ .--=--=--=.  __ -::.:. _____ ;_:_..:.: --=----=- :..:...:::=-------- _ 
//.UNÏTc~ü\NVR{SPAf~'(t:t~'t:ZYI  =~::,_:::-:::~-:=::::=_--:c_:_:::.-.:=:::=::::~::--:-;:~:==;=-----=;7~:::;;_~''-'?-::=;;-=~: 
Il OCI3_=  (R~C~~=f~  !-~~EC~~~  tfil.~~J  ~~~?_~t\9~·-==  :::~-:::-_  _;;_-_·_::::o_--=-..:--=-=-==-=:-=-=----- ~---~-~ 
··//GO~  ENT'=OD-·=•  -- -~:::---~-=--.:.::-::::_-=----::-- ---=- -- ~-- .:::  __ :-"  -=--===--==-::-.:-:-:::.--::.::  -:-.:·:::::::::-=-::::=--::-::=::----:::::-·--
/fi- --c  -_-_:·:  _::-- ::;·-_-:-:-.::.::_-=o  :=----=----.::.--.- -- - ---- ·----:-,.::::_::::::::-__:-:-~:...-=:-:_-._-:::.::-::---:c-__ --: 
:// EXEC  THltTH~:;;SO _  ~  _  --~  --~ ________________  .:.~-~--=-=--;._::·---~------------ __ 
-://S-OfHltf:.oa·osN;i.'=SoR·,&l5P=10tllfflÉ~l'Ë-V;illU-~AïfVit--=---
7-==..:i:~=--=:_-=:--;;_:;-::~ 
//SORTOUT _  Oll _  OSN:;tENltY 1  SP~  tNE~  tP~SSlt  UNI T~MAN'!lRt  ::.. .. =-=- =-=---=--==--=- .::-=-=:.. __ -
'/  i  DCB: ê  RECFM=FB~tREClï.âo  ;sLKSfZE•72ëof;:sPACËa=-cevC;}5)'-=:-:---:-.~~=-·:::=-:~- -, 
_1 /SYSIN  00  o  _ 
- -'SORT  F-iEL OS: Cl ~'6, Sft  Âl 
---1•  .:::-:.  -- - .-. -__ ::.=---:::.-_:·  __ :  - ----- -- --- ----- ------ ----- -
-=,-_Il  ·E-X'EC- p{'tLFCLG ;{REGION ~G0=-160Ï(-:-=.-_·.  ---=--~= ~-::::~,:~~~::=:~=7·~~--=-~~;:-'-:~-=~::-~<-
_//PLlLaSYSII~  DO~_  _  ____  -=--~:=-- __ :_ _________  ..:  ______ _ 
_  -,  PCTL:.  -PHOC  QPTlONS (MAJN)~J:::-:::=::..?.";:.~-:c=.::-_::-.:----~--=--~~~~C:==::-----=-=:=---==;:~~7=~=-·_:o:_.·-~--:.--=:  ---=-=:: 
- .DCL.  TAH  CHARC14)_  IrJITl'  t_)_l_  -_- _______________  .  _____________________  =:  __ ____  ..:  ___  .  _ 
----- ·· OCL -. CLE:lti  CHA'R '-( 6fl·  __  .-::=:::~  _- -==~=:::_:_~-,_::-:-- :::·::--=--~-===:=:'~-~-==-~--.---::?."::-::.=:--=---::-~_::::~.::::::-:-::__-::·--::::-=:: :::::?-=; 
RIE~=_• __ , '--- ~~--=---_·-__;:  __  -_  -- - ----- _-_:--==--=---=-=-:-::·=~--___:::::·--=--=  ---==-,-=:=  CL EL B::; t- -r-J -- -- - ---·  ----=-- -·=--,-_,:  -- -_  ::::=-----==---=-_-, =-~- =  -=--=- --=-==---_  :-_-::: 
CL. ET A;:: • _ • i  _  __  .  _  _  _ _  _  _  . 
oct:- CNECL~oL1~(20,-tFt-lt:S(-ot'2o))  fiJNARY-~F-txE·o-üsff--= :_·:-
QCL  [CLtl500)  CM~~{4)1 
-OCl  1  E-'"(RPCTL .-- - --
.·  HlEJ-4  CHAR(l)t 
?  CLfLA  CHAR é  6) i-
2 _ T  AHl.  CHAR ( lltl t..:. 
z=-L-iii  CHA~(60)  J--'-='  c: 
DCL(CLElA  .• CLI;,.TtH  CHAR{()) 1  . ___________ _ 
OCL -t-I BEL ---FiLE- RECORD  =KEYEo·- fNV-(f C-1209-,-81-,  ~:INl?EXED  ,--ï-




214 -DCL  -ll>EI\l  _  CHM•{ (lLINIT (' - ') 1 
ON.  ENOFtËF.'(F~)  GO ·_TO  FlNJ  -
ON.  ENDFU.E(ff)  i1t:GIN;, 
CLE TA li i 999999 i'r'-- .  -
TMi:;t -tt· 
f.NIH 
OCL  JO~  ~~A~l~)  DEF  CLELA  P0${1)1 
DC(~CLIO~tHA~(~)  OEF  ~LELA POSr3ll 
LEÇJ  __ üE-T_  Fl~~(FJ.~t l.I,HTICLEL.A•llfi) lCOL(lt,A(6t_.A(60J LI 
oo- I =  1  --':'fO:~-et-0 -,  W11T  L~{  SUi~STk (LI B-;-r t  1) il' ·c•) 1 -Et•m 1 
.c- -Ll8:.5UtiSTH ( L 18  t  1 H 
YÂBt~Aih::ë.  -·---- --- -
____  ::--=,If, -tLEL-A;;f:LEI.·~  lli~N  GO  TO  LEC 1 
tte'it=:_-:-:.:::=;''I~~i=h'-4~et€i4-:-r~iil'4:-_:iJ9~='  -- ·  -~-
J.,I:U-lLfdLE.lL~!,!t.:l-l  _fROM lt.NRPCTL). KE_~fROM  (ClL~LA) 1 
-~f-t&2w;;-c~a-Àc~~-=-=~~_;~'='==-.::  -':-_.:=  _:_~~::=  ~;:~==::~=~2-=::::==-:~::--::,j_,:.--=:..::":.=: 
-~'!f1~J~~~~Il:t~3tU?:-~-::~zJ  1~!::~~~:~J:g~J~-!L1f-J,~~~J~~ 
1 
' 
E~lH  __ :_:__:_.c:  ---- - - -
--===-ifi:::'èt {[10.  ëtE-T~- :.f  H€~{- oo=t:=i::=  ~:::_~=  ~.:  ~~.:::i'ii~__:;,__=-==-=;~_-jd_~,_=--~-, 
~E_l=E-::14ËJ~:Ib:~!lk!l~t±~-J_I!t!JJÇQ..L.-±U-t~.1~J:.t_!Jl~lL!-
- -oe=~~t:~-tv===~:~Ec--r=--=-===..:.:.=.::::-:::.~~::::=:::=::::=.:~-=.:::.-:::::::=.:.~.:=-:::-=== 
--~ EHQ J  __ -·-:=--= .·- --c:_ =:  · _  ,_  _  __ :.-=-- ---=---==-=-·::.:::·~-_-c:-.::_.cc ..  -- :-___ -;-_  -=--------- ---=--- ---- -==-rA  Bt~C::i"f::.o:~.:="~=--=-::--==--:-~  -::::.·::::~--~ --==-=---:=.-.::..:.-.-.-=.:,-::::::-=-:: --=---=-..:.=7.::==-:.~  ~-::--=:::==- ~~--:_c::,~.::_::_=:=~-
-c-:-c:·.  -::~---==...-=-::::: .  .:w~_-1  1'~-- _f !t,_~c  ~l-.J:!Jf,:I,.J ,  __ fc_R_QMJ~~~_gç_Tl,;.:!::=-.K~  '(f~Q~H  ÇL,~L~)-' -. 
-tlf'C·i==-======--:::::1 f--=::-:ro[=.a::li)f'N=:~-.1€  N" MT-=--=--=-===:  :::::;;-_==:=====..:::-::_::.::=:::=.:~::_-=-.:=-=.-=:.-?-=. 
-_I Qf=r.!lll n"~~~~ii~~~~rfL_ 
DLIBC.lLhH~t<l..l-.B+l 1 
--ti.-19 Hf-ïR'~~~lii\l'ïsi= 
_E.etO t.  ---=--'  .  -. ::.:=--
j(ïr=Ï  s~i<t~~1=::;:: 




ç_~OSf:_ .E1L-t:=1f~~~19M.Ll · 
=  ctos~--'f--ttrn--f~E:L:f-1-~ 
Q~E:;f-!  __ -fI  ~'-q.,~-~d~~=l- ::4~J!!.:-.~~Q-~EN11!1..._!_ 
c==-:.oW:-ENUF ItF-t  t-1-~E-Ci-~-'tffi=-To'~-GRENO::f 
:LES·t-_ -==- -=--=- _  -____  .:·.--=--=:-:-.:_  ---== 
==-Rt:A~i=itt~Ti~'Et~f=~~Q-(E-N'RP-ef&~ 
-=f:!.fL-,_J~Ol:r4~I~JiflÇ.:!j,.j::J_Ç~~  _! !J  _!  4:~:~l::t 
-oo==-:Te:=:'[f s  •-==--====:=:::~  -




/IGO.LlBEL  UO:·D-hNESl0ti~~37aLlBELeMAHKt:. · 
-'=!r=ofsP'=~toL:o~t<Ff:jif~'Tft.fr-l•sTéR~-~~-: ==-:::=::;~~~~-:__ 
~;~~~5~~5~  fi~g:~~~t~~!:/J!f~  t.~E:~(=i=s-Yi~ft<~lzr:i7to~~Ê~;;~li 
-! IGO_, FOU~HQ~_-=U!t.-~~-~•-LH~_~Ft:t;;f:!f  k_REÇL.:;~O,  ~L~~~  Z~~1  ~1!01  .! 
/ Î·  OSNI=SfOR. e?.J-'1-iFOUkfOU~-MARK-tOl  SP;: (OLD tKEEPt--:t~,~-.::=--~:~-
.1/  ::  __ V~l.l•~TORJ,,~~A~E~tlfH\_.;3)..~- __  ..  ______________ _ 
1/GO~F'Pt>D  --=tYSN:~EN  f9l> 1  Sf  :i ( Ol()  9DELEl't1·  tU  NI  T:l4-ANVR 
//GO.FT no  USN=&E~TltDl5P=COb0eDE~ETE!tU~lT~M~~V~ 
215 CHARGE  - CHARGEMENT  DES  ENQU'tTES  ET  CONTRSLE  DE  CONFORMITÉ 
DES  DONNÉES 
I*SETUP  HOE=l452 
Il EX[C  PL1LFCLG,QEGIO~.G0=200K.TIME,~O=ZO 
//PLlL.SYSJN  no  o 
CHAR,,  PPUCEI)Uf\F:  t)t>TJV~S  (P1f\1Nh• 
/OOooooooooooooooooo•******~**/ 
1*  ()FflNITlONS  llES  TflnL[AUX  *1 
/0  0/ 
1*  TARLEAU  nES  C~OfS  *1 
O~L  UTARLC*l  CH~~(20)  CTL•• 
1•  TI\HL~AtJ  rlf::~  nornF.:<;  ot 
OCL.  I'ORNE('0)  t.d~~HY fiXF.:U(lS),. 
1*  CAHT[  :411 . I T·Rrsc:;r  */ 
OCL.  CMAIT(,)  Cr-t:'\:q4),. 
1*  CJ\RTE  t Nr,t!JF.TF:  */ 
OCL  C:P.m ( 1)  Cl-ffll~ ( 4), • 
O~L FAt  CH,~(6)t. 
OCL  PA?  CHAR(~)•• 
DCL  PVG  CH~H{~)•• 
OCL  MTN  CHAR(~)•• 
DCL  L 1!1EL  CH \ln  J ·J > •. 
PCL  /\IG2P  CH'\P(ll., 
DeL  AI Gt-1  C l ~H  C l ) • • 
DCL  l\IG(.)  CHI\!~(1)•. 
OCL.  1:3{f)K  CHA•~ ( 1) t  • 
1*  ENREr,,  SORTIE  O/ 
Dr.L  SOJ~RIJ~(?'.;)  Ci1AHC6)e, 
'*****************************/ 
/0  *1 
OCL  TLI\H(}O)  L~~fL,. 
f)ÇL  l  PtW:"n, 
2  l-ILl  CIIW  (7,, 
?  cr m  c  •~ r. P  c t. , , 
2  T  1>1 P  CH <\  1 ~ ( 1 ) ' 
2  F 1  L  ?.  C  ~  1\ 1~ ( 1 ) • 
2  noe  CH•\~ 'u, 
2  rtL3  Clfl\•~ C4  > •• 
OCL  PRnOUITT  CH~H(20)  nEF  PRODO  POS(}),, 
OC'L  ~OP CHAPO)  ·lF.:F  PROOn  POS(Ofl) t• 
OCL  Coo  CHJ\ 1~(2,  •JEF  Pi~Of'fi  POS(OR) .. 
DC':l  TOM  CHAR(l)  lff  P~~OO POS(08)•• 
Or.L  ORIG  CI-IAU(l)  f'(F  t>tlono  POS02h. 
DCL  COOC  CHAt..• ( 1) •, 
UCL  N13HC00  I~INIIRY'  Fl)([U(15) ,, 
DCL  l  CAP H.C, 
2  RIEt•l  CIIAR(l), 
2  COOOl  rJC  '~9•, 
2  COOCI~  PIC  'lqqq,, 
2  C0003  Clil\1~(11+)• 
2  tHF.:tt2  r.:uw < ·;o >,. 
DCL  CAHTFCnn  c~~~·~ C20)  OfF  CARTEC  POS(2) •• 
Ot:L  1  cono?C  Clfi\H ( 4)  OEF  CARTF.:C  l'OS ( 4),, 
0 r. l  P 0 1 IH ( ? 0 )  B  1 ''"~Y  r t XE i)( 1 5 ) , • 
OCL  IIOilWll'''l  IHN·II~Y  ft.-En(15),. 
OC':l  f'OHt\H·:AX  BJ•;·•RY  FIXEO(l5),. 
DCL  CPTCAIH  PEC:  FJXHJ(4)  l•~IT  (0) •• 
DCL  Prn  OEç  FP,I-'1(2),. 
'***************************OO/ 
1 *  F I CH 1ER  S  E"' T  q ~ r. c;  SU ·• Tl f S  o 1 
,.  *1 
PCL  ETAT  FIL[  ~1~EA~ PRINT •• 
OCL  FF.:NQ  FlLE  ~r~EAM ENVCF(80)),. 
216 ON  ENDFILECFENQ)  GOTO  FLOON,, 
DCL  FBORN  FILE  StREAM  ENVCFC7280,80))tt 
OCL  FCOOE  FILE  RECORD  KEyEO  ENVCF(7209t81)  INDEXED),, 
0~ ENDFILECFCOOE)  GOro  FLCOO,, 
OPEN  FILE (FCOD~)  INPtiT  SEQUENTIAL,, 
OCL  FPENQ  FILE  STREAM  ENVCFC7280t80))tt  '*  CHARGEMENT  OU  NHRE  OE  COOEW/ 
GET  FILECFBO~N)  EDIT  CNSRCOO)  (COL(l)tFClO))tt 
ALLOCATE  QTAH~(N~RC00.5)te 
ALLOCATE  QTAHLCNBRCOn),, 
1*  CHARGEMENT  DES  ~ORN~S'MAXI .LA  lERE  EST  ~0*/ 
BORNECl)aO,, 
GET  FILECFBORN)  EDIT  ((BORNECil  DO  1•2  TO  21)1 
(20- X(10),20  FC10)),, 
1*  CHARGEMENT  DES  C00~5  *1 
1=1·· 
LICOOE,, 
PEAO  FILECFCOOE)  INTOcèARTEC),, 
QTABLCI)~CART~CoO,, 
IF  I~NRRCOO ThEN  bo,~ 
PUT  FILECETAT)  EDIT  c•l~•,I,tN8RCQD••tNBRC00tCARTECOD) 
CCOL(l}tAC2),FC15),AC71tFC10ltA(30)),, 
ENO,, 
I•l+lte  GOTO  LICOOE,, 
1•~·························••1  1*  TRAITEMENT  FICHIER  ENQUETE•/ 
'*  fLCOD,, 
1*  PUT  FILE  CETAT)  LIST  ((QTABLCIJ  DO  I~l  TO  N8RCQ0)),, 
PUT  FILE  (ETAT)  EDIT  ~~RORNECÎI  DO  1•1  TO  30))  . 
CCOLClltFC10)),,  *1 
1*  lERE  CARTE  MAITRESSE  */  _ 
GET  FILECFENQ)  EDIT  CCODC)  (CO~Cl),A(l)J,, 
IF  cooc  A•  '*'  THEN  oo,. 
PUT  FILE  CETAT)  EDIT  CtMANQUE  CARTE  MAITRE~SEt) 
(SKI P (1 0 ) , A) t , 
GOTO  FLDON,.  . 
END, • 
LlMAITRE,, 
~IGMato•,,  . 
GET  fiLE  (FENY)  EDIT  CCCMAITCI)  00  1  •  1  TO  9)) 
CCOL(2),A(2)tA(2)eA(2)tACJ),A(4)tACl)tA(2)tAC1)tAC2))tt 
PUT  FILEcETAT)  EDIT  Ct  t)  CSKIPC9) tA)'' 
LI~EL••*•* CARTE  MAITRESSE  ***'••  -
CALL  REJETMA,, 
LIHEL••***  COJE  SANS  CORRES,  ***'••  1*  VERIFICATIOi~ DES  VAKIASLES  MAITRESSE  */ 
1(•2 •• 




00  I~BORNMINI  To  BORNMAXtt 
lF  SUBSTRCQTAHLCllt3t4)  •  CHAITCK)  THEN  GOTO  OKlt, 
END,. 
OKl ••  ENOtt 
SURSTRCLIBELtl0t4)•CMAITCKitt 
AIG~•  '1 tt • 
CALL  REJETMA,, 
1*  MEP  CARTE  MAITRESSE  EN  SORTIE  *1 





GE1  FILECFENQ)  EDIT  CCOOC)  (COL(l),ACl)),, 
IF  COOC  •  '*' THEN  GOTO  LIMAITREt, 
GET  FJLEtFENQ)  EDIT  CCCENQ(JJ  DO  1•1  TO  6)) 
CCOL(2),A(4),A(4),A(4)tA(l)tACi)tA(4))tè 
GET  FJLE(fENQ)  f.OIT  (PVGtPAltPA2) 
LI~EL=•*** PVG:a 
MTN:PVt;,, 
eco  C20)t3  AC6JJ•· 
NO!\~  NUM,  ***'•• 
J•S,, 
CALL  VERIFNUMt, 
LIAEL=•***  PAl= 
MTN•PAlt. 
CALL  VERTFNLI"'~•• 
LIAEL=•***  PA2= 
MTtl:PA2t. 
J•6 •• 
CALL  VERlfNUMte 
NON  NUM,  •••••• 
NON  NUM,  ***•ti 
LIBEL='***  COOE  SANS  CORRES.  ***''• 
1*  MISE  EN  PLACE  DES  POINTEURS:ENQUETE  O/ 
PoiNTCll=Oa,,  PUlNT(2J=17••  POINTC3)•14ti  POINTC4)•10t, 
POINT(5l=l2••  ~OINTC6)•15t. 
1*  VERIF,  OES  RURRIQUt::S  ENOuETE  */ 
DO  J=l  TO  6,, 
~ORNMINI=RORNËCPOINT(J))+lt, 
BOR~MAX•~ORNE(POINTCJ)+l)t. 
00  I=RORN~11NI  TO  BOt;NMAX t, 
IF  SUR~TRCQlARLCIJt3t4J  •  CENG(J)  THEN  GOTO  OK2t• 
ENO,, 
SUBSTRCLIBELtl0t4)•CENQ(J)te 





IF  L=OA  THEN  DO,, 
SORRUB(ll)=bUP,, 
SORRUR ( 13) :zl;·,P,, 
SORRUR(}5):UOC,, 
ENO,, 
IF  L=l4  T!iEN 
SORRUB (?.Il)  :C~10 t, 
IF  L=15  rHEN 
SORRUfJ(l8):CUO,, 
IF  L=17  HiEN 
SORRIJR (20) :T:lM,, 
n•o,. 
1*  MEP  CARTE  ENQUETE  E•  SORTIE*/ 
SORRUR ( 1  n)  =CEN,~ ( 1) , , 
SORRUB ( 19) :CEN;l ( 2) t, 
SORRUI3 ( 1,,) =Cf.rhl ( 3) , , 
SORRUR(12)=CENY(4),, 





If  AIGM=•O•  THtN 
218 1• 
PUT  FILECFPEN<.l)  EOIT  ccSORRUBCU  -DO  1•1  TO  25)) 
CCOLC1J~3  ~(2),A(J),AC4)tAC1),AC2)tACiltAC2JtA(4J;A(J),4 lè1tt 
2  A(4),A(~)tAC4),A(l)tAC2)t4 A(6)),, 
GOlO  LIENQUETte 
REJETMA,,  PROCE0URE,, 
PUT  FILEfETAT)  EOIT  CLISEL)  (SKIPC2JiCOl(l)tAJt• 
IF  AIGMatOt  THEN  DO,, 
PUT  FJLECETAT)  EDIT  CCCMAlTfl)  Od  t•l  TO  9J) 
CCOLfl2J,AC2),C0LC35JtAC2ltCOLC38JtAC2),C0L(4l)tA~3)t 
COLC45)tAC4ltCOL(50)tACl);COLC52)tAC2ltCOL(55),ACiJt 
COL C  51) , AC 2) ) ; , 
ENO,. 
END  HEJETMA,, 
REJETEQ,.  PROCF.DURE;. 
PUT  FILECETAT)  EDIT  CLI6EL)  CSKIPC2ltCOLClJtAJtt 
IF  AIGQ••O•  THEN  DOt, 
PUT  FILECETAT)  EDIT  CCCENQ(l)  00  1•1  TO  6J)  . 
CCOLC32J,AC4),COLC37);Ac4;;CoLC42);AC4J,C0LC41J;A(l.t 
COLC49)tACl)tCOLC5l),AC4J)t• 
PUT  FILECETAT)  E01T  CPVGtPA1tPA2) 
CCOLC57),A(6),COL(65)tA(6),C0LC73J.tAC6JJtt 
PUT  FILECETAT)  EDIT  c•CARTE  NOi;CPTCART) 
(COLCA2),A(A)tF(6))t• 
ENDte 
PUT  FILECETAT)  EDilCPOINTCJJ)(X(2)tF(5))f 
END  REJETEQ,, 
VERIFNtJM,,  PROCEOURE,. 
POT=lt. 
00  1=1  TO  J,, 
IF  (SU~STR(MTNtltl))  A•  •  •  tHEN  GOTO  VtRN,, 
ENO,, 
IF  J=~  THEN  POT•o,. 
VERN., 
00  t<•I  TO  6,. 
BIDK•CSUBSTH(MTN,Ktl))t, 
IF  BlOK  <  tOt  THEN  00 1 • 
IF  l<c4  ANU  BlOK••,•  THEN  DOt• 
POT•POT•l,, 







IF  MTN~=t  t  THEN  OOI 
ENPf 
IF  POT~O  THEN  oo,, 
SUHSTR(LtHELt9t6)=MTNt• 
CALL  REJETEQ,, 
AlGQ:et}t,, 
ENIJ,. 
END  VER I  FNU~1, • 
f'L[)ON,, 
CLOSE  FlLE<FPl~Q),, 
END  CHAR,, 
1/GO,ETAT  OD  SVSOUT•A 
IIGO.SYSOUT  00  SVSOUT:A 
/IGO.FPENQ  00  OSN:ENQ7d06eLABEL•(2tSL)t01SP•COLDtKEEP)t 
li VOL•SER•l452,UNIT•TAPE, 
Il OCB•<LRECL•80,BLKSIZE:7280tRECFM•F8) 
1/FRORN  00  DSN•STnR,C237,FOURTOU,MARKj 
fi  OISP:StiR,UNlhSTORE 
IIFCOOE  00  0SN:STOR.C237.LJ8fL.~AHK, 
Il  DCR•(O~ORG:IS,RKP•j,LRECL•8l,BLKSIZE•7209tKEVLENa6)t 
Il  OISP=SHR,UNIT•STORE 
1/GO.FENq  DO  *tDCA•(LRfCL•R~tRECFM•FtBLK51ZE•80) 
/1 
219 FUSION  - FusiON  DES  DEux  ENQU2TEs  coMPARÉEs 
00010  //MARF0237  JOB  C237,237,40,3),TYPRUN=NUIT 
00020  /+SETUP  BDE=1452 
00021  /+ENQ  AL 
00030 // EXEC  TRJ,TRK=100 
00040  //SORTIN  DD  DSN=ENQ7801,LABEL=(1,SL>,DISP=<OLD,KEEP), 
00050 //  VOL=SER=1452,UNIT=TAPE, 
00060 //  DCB=CLRECL=80,BLKSIZE=7280,RECFM=FB) 
00070  //SORTOUT  DD  DSN=&ENQPREC,DISP=<NEW,PASS),UNIT=MANVR, 
00080 // SPACE=<TRK,  <90,2),RLSE), 
00090 // DCB=CRECFM=FB,LRECL=80,BLKSIZE=7280) 
00100  //SYSIN  DD  + 
00110  SORT  FIELDS=C10,4,CH,A,20,4,CH,A,41,4,CH,A,31'4'CH,A) 
00120  ... ··• 
00130 // EXEC  TRI,TRK=lOO 
00140  //SORTIN  DD  DSN=ENQ7806,LABEL=(2,SL),DISP=<OLD,KEEP), 
00150 //  VOL=SER=1452,UNIT=TAPE, 
00160 //  DCB=<LRECL=80,FLKSIZE=7280,RECFM=FB> 
00170  //SORTOUT  DD  DSN=&ENQCOUR,DISP=<NEW,PASS),UNIT=MANVR, 
00180  /~  SPACE=<TRK, (90,2),RLSE), 
00190 //  DCB=<RECFM=FB,LRECL=SO,BLKSIZE=7280) 
00200  //SYSIN  DD  ~ 
00210  SORT  FIELDS=<10,4,CH,A,20,4,CH,A,41,4,CH,A,31,4,CH,A) 
00220  /+ 
00230 // EXEC  PL1LFCLG,REGION.G0=100K,TIME.G0=5 
00240  //Plll.SYSIN  DD  + 
00250  /PLF 
00260  INTERRO:  PROC  OPTIONS<MAIN); 
00270  DCL<DCOM<21),FCOM<20))  BIN  FIXED; 
00280  DCL<DLIB<20),FLIB<20))  BINARY  FIXED<15); 
00290  JLIB=i9; 
00300  IDET=6; 
00310  /•  DLIB,FLIB  POINTEUR  SUR  LES  CLES  DES  LIBELLES  +/ 
00320  /+  !LIB  NOMBRE  DE  .TYPE  DE  LIBELLES  +/ 
00330  /+  IDET  DETERMINANT·D'UN  ENREG  DE  GRENADE+/ 
00340  /+  JDET  POINTE  LES  DETERMINANT  D'UN  ENREG  +/ 
00350  DCL  JDETC6)  BINARY  FIXEDC15)  INITC1'2'3'8,14,17 
00360  /+  CHARGEMENT  DES  CODES  DANS  ECL  +/ 
00370  DCL  ECL (+)  ·CHAR (4).  CTL; 
00380  GET  FILE<FOURTDU)  EDIT<NECL,DLIB,~LIB> <COL(1),8  F<10)); 
00390  ALLOCATE  ECLCNECL); 
00400  GET  FILE<FDURTOU)  EDIT<ECL) CCOL(1),20  AC4)); 
00410  DCL  ZONE  CHAR<80); 
00420  DCL  ZONDC80)  CHAR<1>  DEF  ZONE  POSC1); 
00430  CLOSE  FILE<FOURTOU); 
0044n  ON  ENDFILE<ENTREE>GO  TO  FIN; 
00450  DEBGEN: 
004E.O  ItGEN1:; 
00470  /+ 
00480  RECHERCHE  DES  CODES  POUR  CREATION  DE  PEPIN 
00490  +/ 
00500  ILIB=t; 
00510  DCL  KCL<•>  CHAR(1)  CTL; 
00520  ALLDCATE  KCL<NECL); 
00530  KCL='  '; 
























































LEC:  1:;ET  FI  LE CENTREE)  EII I T <ZONE:). (COL ( 1) , A  (8 0)) ; 
.J=l; 
PUT  EDIT <ZONE)  (COL (1), A); 
IF  ZDNDC1)A=~$~  THEN  GD  TD  POINTA; 
IF  INDEX<ZDNE,~$FIN~)A=O THEN  GO  TD  FIN; 
/•COMPARAISON  DES  TYPES  DE  CLE  DEMANDES 
./ 





IF  INDEX<ZDNE,E(l))A=O  THEN  DO;  ILIB=l;  GD  TO  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<23))A=O  THEN  Do;  ILIB=19;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E(2))  A=O  THEN  DO;  ILIB=2  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,EC8))  A=O  THEN  DO;  ILIB=7  ;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<5))  A=O  THEN  no;  ILIB=5  ;  GD  TD  LEC;  END; 
IF  INDEX<ZONE,E(6))  A=O  THEN  DO;  ILIB=5  ;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<11))A=O  THEN  no;  ILIB=tt;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<12))A=O  THEN  no;  ILIB=11;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<13))A=O  THEN  no;  ILIB=12;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<14))A=O  THEN  no;  ILIB=12;  GD  TD  LEC;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<15))A=O  THEN  no;  ILIB=12;  GO  TD  LEC  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E(16))A=O  THEN  no;  ILIB=13;  GO  TD  LEC  END; 
IF  INDEX<ZONE,E<17))A=O  THEN  no;  ILIB=13;  GD  TD  LEe  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<24))A=O  THEN  DO  ILIB=14;  GD  TO  LEC  END; 
IF  INDEXCZDNE,E<18))A=O  THEN  DO  ILIB=14;  GD  TO  LEe  END; 
IF  INDEX<ZONE,E<07))A=O  THEN  DO  ILIB=06;  GD  TD  LEC  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<20))A=O  THEN  DO  ILIB=16;  GD  TD  LEC  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<21))A=O  THEN  DO  ILIB=16;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX<ZDNE,E<19))A=O  THEN- DO  ILIB=t5;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEXCZDNE,E(4))A=O  THEN  DO; 
IF  INDEX<ZDNE,EC3))~=0 THEN  DO;  ILIB=  4;  GD  TD  LEe;  END; 
IF  INDEX(Z0NE,EC22))A=O  THEN  no;  ILIB=t8;  GD  TD  LEC;  END; 
Et·n1; 
IF  INDEX<ZDNE,EC10))A=O  THEN 
IF  INDEX<ZDNE,E<09))A=O  THEN 
IF  INDEX<ZDNE,E<03))A=O  THEN 








IL IE:= 03; 
IL IE:=17; 
GD  TD 
GD  TD 
GD  TD 
GD  TO 
DO  I=J  TD  80  WHILE<ZDND  <I>=/  /);  END; 
IF  1>80  THEN  GD  TD  LEe; 





DCL  LDNG<20)  BIN  FIXED<15)  !NIT< 
2'3'4'1'2'1'2'4'3'1'1'1'1'4'4'2'4'1'2,2); 
._t=.J+LOt·iG <IL I E:) ; 
ZOZD=SUBSTR<ZONE,I,LDNGCILIB)); 
DO  K=DLIB<ILIB>  TD  FLIB<ILIB); 
IF  ZDZO=ECL<K>  THEN  no; 
KCL (X) ='·1 ,. ; 
GD  TD  POINTA; 
Et·-tn; 
E~H1; 
PUT  EDIT</LE  CODE/,zozo,/N//EXISTE  PAS/) 





END; 01100  IERR=1; 























































CHARGEMENT  DES  LIBELLES  A EXAMINER 
••  .l" 
IIC0t1=0; 
FCDt·1=0; 
IICDM (1) =1; 
KL I E:=O; 
DCL  ELIE:<20)  BIN  FIXED(15); 
t·~EL I B= 0; 
DCL  KELIB  BITC1); 
no  I=1  TD  ._ILIP.; 
KELIB=.,.1  ... B; 
DO  K=IILIB<I>  TD  FLIB<I>; 
IF  KCL(K)=_..i ...  THEN  DO; 
IF  KELIB  THEN  no: 
KEL I E:=  ~· 0  ··· B; 
NEL I I:=NEL I P.+ 1  ; 
ELIE: <t'IELIP.) =I; 
END; 
/+ 




FCDM (I)  =~~LIB; 
DCDMCI+1)=KLIB+1; 
EtiD; 
EXTRACTION  DU  FICHIER  PEPIN  +/ 
Et~REG  1  AN/MOIS<PRECEDANT),AN/MDIS<IIERNIER) 
DCLCAD,MII,AP,MP)  CHAR(2); 
DCL<LIBDC19),LIBP<19))CHAR(4); 
DCL  <P~IDC3),PRJP(3))CHAR(6); 
DCL  <CDEFD, COEFP>·  CHAF.~ (6) ; 
IP.Al=l; 
AD,AP,MD,MP='  ... ; 
DCL  PRIDU<3>  CHAR<6>; 
PRIDU=  ...  '; 
ON  ENDFILE<FD)  GD  TD  FINGEN; 
ON  ENDFILE<FP>  BEGIN; 
II:AL=O; 
PF.~IP=  ...... ; 
L IBP=·'9999'.; 
END; 
GET  FILE<FP>EDIT<AP,MP,LIP.P,PRIP,CDEFP> <R<TYPFDR)); 
GET  FILE<FD>EDIT<AD,MD,LIP.D,PRID,CDEFD> <R<TYPFDR)); 
Tl''PFDF.::  FDF.:MAT <COL< 1) , 3  A  <2> 'A (3) , A  (4) , A< 1) , A  (2) , A  ( 1) , A  (2) , A  (4) , 
A<3> ,4  A(1) ,A(4) ,A(4) ,A(2) ,A(4) ,A(l) ,A(2) ,4 A(6)); 
PUT  FILE<PEPIN>  EDIT<AD,MD,AP,MP>  <CDL(1),4  A(2)); 
LECFII:; 
I•D  ..J=l  TO  NELIE:; 





DO  K=DCDMCI)  TD  FCOM(J); 
IF  ECL<K>=LIBD<I>  THEN  GD  TD  FINFD; 
END; 
GD  TD  FD1; 
01690  FINFD:;  END; 





















DO  1=1  TD  IDET; 
J=JDETCJ); 
IF  LIBPCJ)<LIBDCJ)  THEN  GD  TD  FP1; 
IF  LIBP(J)>LIBD(J)  THEN  no; 
PUT  FILE<PEPIN)  EDIT<LIBD,/  ?,PRID,CDEFD) 
<CDL<1),2û  AC4),4  A(6)); 
GD  TD  FD1; 
END; 
END; 
PUT  FILE<PEPIN)  EDIT<LIBD,LIBP<12),pRJD,CDEFD,PRIP> 
CCOLC1),20  AC4),7  A(6)); 
FDt: 
GET  FILECFP>  EDIT<AP,MP,LIBP,PRIP,CDEFP> <R<TYPFOR)); 
GET  FILE<FD)  EDIT<AD,MD,LIBD,PRID,CDEFD> <R<TYPFOR)); 
GD  TD  LECFD; 
FPt:  GET  FILECFP)  EDIT<AP,MP,LIBP,PRIP,COEFP) CRCTYPFOR)); 
GD  TD  LECFP; 
FINGEN:; 
CLOSE  FILE<PEPIN); 
END; 
01910  /+ 
01920  //GO.FDURTDU  DD  DSN=STDR.C237.FDURTDU.MARK,DISP=OLD,UNIT=STORE 
01930  //GO.FP  DD  DSN=&ENQPREC,DISP=<DLD,PASS),UNIT=MANVR, 
01940 //  DCB=<RECFM=FB,LRECL=80,BLKSIZE=7280) 
01950  //60.FD  DD  DSN=&ENQCDUR,DISP=<OLD,PASS),UNIT=MANVR, 
01960 //  DCB=<RECFM=FB,LRECL=80,BLKSIZE=7280) 
01970  //GO.PEPIN  DD  DSN=F010678,DISP=<DLD,KEEP), 
01980 //  LABEL=(3,SL>,UNIT=TAPE,VDL=SER=1452, 
01990  //  DCB=<RECFM=FB,LRECL=122,BLKSIZE=1220) 
02000  //GO.ENTREE  DD  +,DCB=<BLKSIZE=80) 
02010  $FIN 
02020  /+ 
02030 // 
223 URBPRO ~1 - PRocÉDURE  DE  coMPOSITION  Du  TABLEAU 1 
OOO~S //U~UAC237 JOB  (237,237,30r20),JYPR~N=NUIT 
00006  /*SElUP  BDE=l45l 
UUOIO  Il EXEC  THltTRK=200 
OOOZO  IISORTlN  UO  0SN=EN~78UltLA~EL•lltSLltOISP=C0~0tKE~P)t 
00030  Il VOL=~E~=l45~tUNlT=TAPEt 
00040 Il OCS•CLHECLzùOeBLKSIZE:72HOeRECFM:fB) 
00050  1/SORTOUT  00  DSN=~ENQ7HeOISP=CNFWtPASS)tSPACE•CCYLtClOe2)lt 
OOObO  Il UN11=MA~VR,UCBaCRECFMaF~tLRECLa80t~LKSIZE=7~80) 
00010  1/SYSIN  OD  * 
U0080  SOHT  flfLO~•(lt2eCHtAtlOt4tCHtAt24tltCH,At20t4tCHtAt4lt4tCHtA) 
.P.PD~O  1*_ 
ù0100  /lNC  UR~TOl 
224 i) 







































//Uk6AC237  JOb  (237,lJ7,20,5,,,~,,00) 
/*SETUP  ~OE•l45l 
Il  tXtC  TRI,TRK=35 
//SORliN  00  USN=FCl0677,UNIT=TAPE 1LABEl=(3 1 SLt• 
Il  Ol~P=ULU,VOL=SER=l451t 
Il 0Cti=lRECFM=F~,LRECL=lL2rtllKSILE=l220) 
Il  ~OR  TOUT  00  DSU=& TRUC, 01 SP= (NEW ,PASSt, UN 1 T=MANVR, 
Il  SPACE=lTRK,(l20,5),RLSElt 
Il  OCB=lRECfM=fdelRECL=l22eBLKSIZf=l2LO) 
IISYSlN  DO  * 
SURT  FIELDS=l29,4,CH,Ae53,~,CH,At65,4,CH,Al 
1• 
Il  tXEC  PlllFCLG,PARM.PllL='CHAR60 1 ,REGION.G03loOK,TlHE.G0=5 
1/PllleSYSPRlNT  00  OUMMY 
//PLlL.SYSIN  00 * 
/PLf 
(~UliRGlO 
/INC  UR6T02 
/.1NC  URliElH 
IINC  URdCOL 
//GU.fJUklùU  OU  OSN=STùR.C237.FOURTOU.HARK,DISP=SHR 1 UNlT=2314 
//~O.PEPIN OO.OSN=&TRUC,OISP=(OLO,PASSJ,UNIT=MANVR  . 
//GU.LltiEL  00  USN=STOR.Cl37.LitiEl.~ARK 1 01SP=OLD,UNIT=2Jl~ 
//GO.SORTIN  DO  UNJT=MANVR,OlSP=tN~~tPASS), 
Il  SPACE~tJRK 1 J60~l)l 1 
Il  CCti=CKECFH=F~rLRECL=l4l,BLKSilE=1~10) 
IIGG.SORTOUT  DO  LNIT=~ANV~ 1 0ISP=~Nfw,PASSJ 1 
Il  OSN=t.PKOIJ 1 
Il  SPACE=CT~K,C50 1 l)I,DCS=tRECFM=F~,LRECL=l~l,BLKSLlE=l~l0. 
//GO.~ùRTWKOl  OU  UNIT=MANVR,SPACE=lTRKr25,,CONY.IGJ 
//~O.SORT~K02 00  LNJT=MANIJR,SPACE=(TRK,25,,CUNTJG. 
IIGO.~ORTwK03 UO  LNIT=MANVR,SPACE=CTRK,25,,CONT1GI 
//~ù.~ORf~K04 UU  UNIT=MANIJR,SPACE=lTRK,25,,CONTlGJ 
//~O.SURTWK05 UO  LN1T=HANIJR,SPACE=CTRK,25,,C~NTIGJ 
//GO.~ORTNK06 00  UNIT=MANVR,SPAÇE=,TR~,~5,,CONTIGI 
//~U.SYSùUT 00  SYSUUT=A 
//bO,SURfllB  00  OSN=SY~l.SORTlJS,DJSP=SHR 
Il 
225 URBPRO Jl3  - PRoCÉDURE  DE  COMPOSITION  Du  T ABL.EAu 3 
00010  //URbAC237- JOS  C2.H,2.37,20,5, j ,3, ,COl 
OOOlO  I*SfTUP  BOE=l~52 
0003~ Il  EXEC  JRI,TRK=35 
00040  //SORliN  DO  DSN=F010678,UNLT=TAPE,LABEL=C3,SLJ, 
PQO)O  Il  OISP:OLU,Vùl=SER=l452, 
~0060 JI  CtB=CRECFM=FB,LRECL=l22aBLKSIZE=l220l 
~0070 1/SORTOUf.  UO  OSN=,TRUC,OlSP=tNEW,PASSl,UNIT=HANVa; 
OOOdO  Il  S~ACE=CTRK,Cl20,5J,RLSE),  -
00090  Il  CCû~lRECfM=FS,LRECL=l22,ülKSilE=l220J 
U0100  //SYSIN  DO  * 
bUllO  SùRT  f1ELOS=I29,4,CH,A,5J,4,CH,Att5,4,CH,Al 
ûJ llO  1* 
_Q0130·  Il  EXfC  PlllfCLGePAkH.Plll=1CHAR6C 1 ,REGION.G0=160KtT1HE.G0=1 
~013, 1/Plll.SYSPRINT  DO  DUMMY 
D0140- //PLlL.SYSIN  DO  * 
00150  /PL.f 
~0160  - tSUüRG)O 
00170  /INC  URBTJJ 
00180  /lNC  ~RBEDI 
00190  llNC  YRBCOL  . 
-00200-//GO.fOURTJU  DO  DSN•SlUR.C237efOURTOU.MARK,OISP=SHR,UNlT=231 
00210  /IGO.PEPIN  DO  DSN=&TRUC,OISP=lOLOaPASSJ,UNIT=MANVR 
00220  //GO.L.IBEL  OD  DSN=SfOR.C237.Ll8EL.~ARK,O!SP=OLO,UNIT=2314 
-00230  //GO.SORTIN  DO  UNIT=MANVR,OISP=CNEW,PASSle 
00240  JI  SPACE=CTRK,160,1Jla 
00250 Il DCü=CRECFM=FB,LRECL=l36,8LKSllE=l360) 
OOlbO  1/GO.SORTOUT  00  UNlT=MANVR,DISP=tNE~,PASSJ, 
00270  Il  O~N-=&PROVe 
002ts0  Il SPACE-= C  TRK, ( 60 tl )J,  OCts=( RECFM-=f 8,LRECL=l36, BLKSlZE= 1.360J 
00290-//GO.~ORlWKOl DO  LNIT=HANVR,SPACE=CTRK,Z5,,CONT1Gl 
00300  //GO.SORTwK02  DO  UNIT=HANVR,SPACE=CTkK,25ttCùNTtG) 
00310  //bG.SORTWKOJ  OU  lNIT=MANVR,SPACE=CTRK,25,,CONTIGJ 
00320  I/GO.SORTwK04  00  LNIT=HANVR,SPACE:CTRK,25,,CONTIG) 
&)Qj.30  //GO.SORTWK05  uO  UNIT=~NVR,SPACE=CTRK,25,,CONTIGJ 
00340  //GO.SuRTwKOb  00  UNIT=MANVR,SPACE=(TRK,25,,CJNTIGl 
00350  //GO.SYSOUT  OU  SYSOUT=A 
-OO.j~O  //uO.~ORTliB 00  DSN=SYSl.SORTLJB,OlSP=SHR 
226 URBPRO /64  - PRocÉDURE  DE  coMPOSITIoN  Du  T  ABL.EAU 4 
-Q0005  (/U~6AC237 JOB  (237,237,30,10,,,4) 
00006 J*SElUP  SDE=l451 
000~1 /lNC  URBT04 
Q0008  iiNC  URBED1 
Q~9D' J.lNC  URSCùL 
00010  IIGO.FOURTOU  JU  OS~=STOH.C237.FoUqyoU.MARK• 
00020  Il  OISP=SHRtV~IT=STORE 
00030  IIGO.PEPIN  DO  OS~=FOl0677tUNIT•TA~E.LABEL:(3t5L)t 
00040  Il  OISP=OLOtVOL=S~q=l4Sl, 
00050  Il  ocu~c~ECFH:FB,LQECL=l2~tRL~SIZE~l220) 
00060  IIGO.LiijfL  DO  OS~•STOR.C237.LIBEL.MARKt 
00070  Il  DISP=SHRtU~IT•STORE 
00060  IIGO.SOHTIN  DO  U~IT=~ANVRtOISP•(NEWtPASS)t 
00090  Il  SPAC~=CTHKtC60tl))tOCB=CRECFM•F8,LRECL=ll2t8LKSIZE•1320) 
00100  IIGO.SOkTOUr  00  UNtT=MANVRtOI~P=C~EWtPASS)t 
00110  Il OSN=~PROVt 
00120  Il SPACE=CTHK,(60tl))t0CB=CRECFM=FB,LRECL:l32t8LKSIZE•1320) 
00130  IIGo.SOHTWKOl  00  UNIT=MANVRtSPACE•(TRKt2SttCONTIGJ 
00140  IIGO.SOHTwK02  00  U~IT=MANVRtSPACE•cTRKt25ttCONTIG) 
0015U  IIGO.SOHTW~OJ 00  UNIT=MANVRtSPACE•CTRKt25ttCONTIG) 
00160  IIGO.S0kTWK04  Vü  U~IT=MANVRtSPACE•CTRKt25ttCONTIG) 
00170  IIGO.SO~TWKU5 DO  U~IT=MANVRtSPACE•(TRKt25ttCONTlG) 
00180  IIGO.SO~TWKOQ 00  U~IT=MANVRtSPACE=CTRKtZSttCONTIG) 
00190  IIGO.SYSOUT  00  SYSOUT=A 
00200  1/GO.SOHTLib  00  OS~=SYSl.SORTLlBtOiSP•SHR 
227 URBPRO J1S  - PRocÉDURE  DE  coMPOSITION  Du  T Aat..EAU 5 
COOlJ  /IUK~AC237  JOB  (237t237t20t5ttt4ttOOJ,TYPRUN=NUIT 
00020  I*SETUP  BOE=l45l 
00030  Il  EXtC  TRL,TRK=35 
00040  1/Sü~TlN  0~ OSN=F010677,UNIT=TAPE,LABEL=C3,SLJ, 
0005J  Il  OISP=ULU,VOL=SER=l451, 
00060  Il UC~=(RECFM=FB,LRECL=l22tBLKSllE=l220) 
00070  //SURTOUT  UO  OSN=&TRUC,UISP=(NEW,PASSJ,UNlT=HANVRt 
OOOHO  //  SPACE=(TRK,ll20,5),klSEJ, 
00090  Il  OtH=CRECFM=FB,LRECL=l22tBLKSIZE=1220J 
OUlOO  /I~YSIN OU  * 
OUll~  SOHT  FIELUS=(29 14,CH,A,5J,4,CH,A,65,4,CH,A) 
OOJ.lO  1* 
00130  Il  EXEC  PlllfCLG,PAR~.PLlL=
1 CHAR60
1 1 REGION.GO=l60K,TlME.G0=5 
00140  IIPLlL.SYSPRINT  DU  UUHMY 
Oùl50  IIPLlL.SYSIN  00 * 
00160  /PLF 
Olll7U  lSUijRG)O 
OvJ.üU  llNC  UR~T05 
00190  /lNC  lRBEOl 
00200  /INC  URBCUL 
00,10  llüO.fUURTOU  DO  OSN=STOReC237.FOÙ~TGU.MARK,UISP=SH~,UNIT=2314 
00220  //GU.PEPIN  DO  OSN=&TRUC,OISP=(ULO,PASSI,UNIT=MANVR 
00230  //GO.LIBEL  OU  USN=STUR.C2J7.LI6EL.MARK,OtSP=OLO,UNIT:2314 
00l4~  //~O.SùRTIN OU  UNIT=MANVR,DISP=(NEW,PASSJ, 
00250  Il  SPACE=tTRK,C60,1)), 
OOlbO  Il OC~=(RECFM=FBrlRECl=l4lrBLKSilE=l4l0) 
00270  //uO.SURTùUT  CO  UNIT=MANVR,OlSP=lNEW,PASSJ, 
00280  Il OSN=&PROV, 
00290  Il SPACE=C TRK r (50, lJ J  tOCB=(RECFH•fBtlRECL=141 tBlKSlZE=l410.) 
OOJOO  //GO.SùRTWKOl  OD  UNIT=MANVR,SPACE=ITRK,25rtCUNTIGJ 
00310  I/GO.SORT~K02 00  UNIT=MANVRrSPACE•(TRK,25rtCONT1GJ 
003~0  /IGO.~ORTWK03 UO  UNIT=HANVR,SPACE=ITRK,25rrCONTIGI 
003Ju  1/GC.SORTWK04  00  UNIT=MANVR,SPACE=CJRK,25,,CONTIGJ 
00340'  //GO.~ORTWK05  UO  lNIT=MANVR,SPACE=(TRKr25nClJNTIGJ 
00~,0  //~C.SORl~K06 00  UNll=HANVRtSPACE=CJRKr25rrCONT1GJ 
OU3b0  1/GO.SYSOUT  DO  SYSOUT=A 
Où370  //GG.SORTLIB  OD  DSN=SYSl.SORTLlBrOlSP=SHR 
OOJüO  Il 
228 URBPRO  J?l6  - PRocÉDURE  DE  COMPOSITION  DU  T ABt-EAu 6 
00010  I/UReACl37  JOB  (2;7,237) 
l0020  I*~~TUP  ~DE=l451 
~0030 llNC  UK8T0b 
00040  IINC  URBEDI 
00050  /INC  UR~CUL 
00070  //~O.FUURTUU 00  USN=STOR.C237.FOURJOU.MARKt 
00080  Il  Ol~P=SHR,UNIT=STORE 
~0090  //GO.PEPIN  00  USN=ENQ7701 1 UNIT=TAPE,LA8El=ll 1Sllt 
00100  Il  UlSP=OLO,VOL=SER=l45lt 
00110  Il  U~B=(LRECL=80,BLKSLLE=7280,RECFM=FB) 
00120  /IGO.LlBEL  OU  DSN=STOR.C2J7eLlBEl.MARKt 
00130  Il  ClSP=SHR,UNtT=STORE 
00140  //GO.~ORTlN UO  ~NlT=HANVR,OISP=(NEk,PASSJ, 
00150  Il  SPACE=ITRK,(60,1JJ,UCB=CRECFM=Fe,LRECL=l32,BLKSIZE=lJlOJ 
OOioO  //GO.SORTOUT  00  UNIT=MANVR,OISP:ChEw,PASSJ, 
00170 Il D~N=GPRJV, 
00  1tJO  Il ~PACE=(  TRK, ( 60, lJ),  OCB= ( RECFH=FBt LRECL=ll2, BLKSI ZE:: 1320  J. 
00190  IIGO.~ORTWKOl DO  ~NLT=MANVR,SPACE=CTRKr25,,CONTIGJ 
00200  //GO.~ORTWK02 00  UNlT=MANVR,SPACEz(TRKe25,,CONTIGJ 
00l10  //~O.~ORTWK03  OU  UNJT=MANVRrSPACE=CTRK,l5,,CONTIGJ 
OOLlO  //GO.SORTWK04  OU  U~IT=MANVR,SPACE=lTRK;25;,CONTIGt 
00230  //GO.~ORTWK05 00  LNLT=MANVR,SPACE=CTRKt25,,CONTtGI 
00240  //GO.SORT~K06 DU  UN1T=MANVR,SPACE=ITRK•25,,CONTIGJ 
t0l50  1/GO.SYSOUT  lJO  SYS\JUT=A 
00260  //GO.SORTLIB  00  OSN:SYSl.SORTLIB•OISP=SHR 
229 URBPRO  Jf7  - PRoCÉDURE  DE  COMPOSITION  ou  T ABL.EAU 7 
00010  //URH~C237  JOU  C237,237,20t4ttt4) 
00020  /*~~TUP  BOE=1451 
00030  /I~C  ~KBT07 
00040  /lNC  URBEDI 
00050  //GO.FOURTOU  DO  OSN=STOR.C237.FOUfHOU.MARKr 
JOOoO  //  Ul~P=SHR,UNIT=STOKt 
00070  //GO.SORTIN  DO  OS~=EN~770ltLABEL=(ltSLJ,OISP=(OLOtKEEPJt 
~OOHU //  VUL=SE~=l45l,UNIT:TAPEr 
OOOYO  //  UCd=(LKECL=UO,BLKSLlE=72ü0rREGfM:fBJ 
UOlOO  //GU.LlBEL  00  O$N=STOR.C2J7.LIBEL.MARK, 
00110  //  DlSP=SHR,UNIT=STORE 
001'0  /I~O.TRIE 00  UNIJ=MANV~rOISP=CNEwrPASSJ, 
00130  //  SPACE=lTRK,(60,l)J,OCB=tRECFM=fBtlRECL=lJ2,BLKSIZE=ll201 
00140  //GU.~ORTOUT  OU  UNIT=MANVRtUISP=lNEW,PASSlt 
00150  Il CSN=&PRUVr 
Oùl60  Il  ~PACE=lT~K,C60rl)),OC~=lRECFM=FBrLRECL=80rBLKSilE=7l80) 
00110  //~O.SDRTWKOl 00  LNJT=MANVRrSPACE=(TRKr25ttCONTIGJ 
00160  //GU.~ORTriK02  UO  ~NIT=MANVR,SPACE=CTRKt25rrCONTIGJ 
00190  IIGO.SURTWK03  OU  UNIT=MANVR,SPACE=CTRKr25,,CONTIGI 
0020U  //GO.SURTWK04  OD  LNIT=MANVR,SPACE=(TRKr25,,CONTIGJ 
00210  //~C.SORT~K05  DO  ~NIT=MANVRtSPACE~(TRKt25ttCONTlüJ 
OOLLJ  //GU.)0RTW~06 DO  LNIT=MANVR 1SPACE=(TRK,25,,CONTIGJ 
00230  //GU.SYSOUT  OU  SVSUUT=A 
L0240  //bU.~ORTLl~ UD  DSN=SYSl.SORTL18r01SP=SHR 
J025ù  /INC  U~BCOL 







































//URBAC237  JOB  (237,2J7,20,5,,,4,,CQJ,TYPRUN=NUIT 
I*S~TUP  ~OE=l45L 
Il EXtC  TRL,TRK=35 
//~GRTIN  OU  USN~fOl06l6rUNJT=TAPErLABEL=l3rSLJ, 
Il Dl~P=OLUrVOL=StR=l45l, 
Il  OC~=tRECFM=FU,LRECL=l22rBLKSILE=1220) 
/l!lURTùUT  iJD  OSN=&TRU(.,OISP=INEW 1PASSJ ;lJNIT:='MANVRt 
Il SPACE=&TRKelll.0,5),RLSE), 
Il OC~=tRECFM=FO,LRECl=l22rBLKSllE=l220) 
IISYSlN  UD  * 
SORT  FlELOS=(l.9r4eCH,A,b5,41CH 1AJ 
1* 
Il  ~XtC  PllLFCLGrPAR~.Plll='CUAR6C 1 ,~EGION.GO=l60KtTIME.G0=5 
IIPlll.SYSPRINT  DO  OUMMY 
//Plll.SVSIN  00 * 
IPLf 
( S\JBRG!O 
llNC  URBT08 
llNC  URBF.OI 
1 INC  URBCOL 
IIGO.FOURTUU  00  DSN=SlOR.t237.FOURTdU.MARKtOISP=SHR,UNIT=Z3i~ 
II~O.PEPJN  DO  OSN=~TRUC,OISP=COLOrPASSJ,UNIT=MANVR 
//GO.LIBEL  OD  OSN=STOR.C237.LIBEL.,ARKtDISP=OLOtUN1T=2314 
IIGO.SORTIN  00  UNIT=HANVR,OISP=lNEk 1 PASSJ 1 
Il  S~ACE=(TRK,{bOrlJJ, 
Il OCH=lRECFM=FB,LkECL=l4lrBLKSllE=1410) 
//~O.SORTOUT DO  ~NIT=MANVRtOlSP=INEkrPASSJ, 
Il O~N=&PRlJV, 
Il SPACE=(TRK,(50,1JJ,OCB=IRECFM=fe,LRECL=l41,BLKSlZEa1410J 
IIGO.~ORTWKOl OU  UNLT=MANVR,SPACE=lTRKt25,,CUNTIG) 
IIGO.SORTWK02  00  ~NIT=MANVR,SPACE=tTRK 1 25 11 CONTIGJ 
1/GG.~URTWKOJ DO  UNIT=MANVRrSPACE=ITRK,25rrCONTIGJ 
I/~O.~ORTWK04 00  LNIT=MANVR;SPACE=lTRK 125, 1 CONTIGI 
I/,O.SORTWK05  DO  UN1T=MANVReSPACE=(lRKr25trCONTLGJ 
IIGO.SORT~KCb 00  UNIT=MANVR;SPACE=CTRK,25riCONTIGj 
llbO.~YSUUT DO  SYSOUT=A 
/IGO.SORTLIB  DO  OSN=SYSl.SORTLIBt~ISP=SHR 
Il 





























































Il EXEC  PL1LfCLGeRE6ION,G0=150KtTIME•GOe20 
IIPL1Lt~YSIN  ~0 * 
IPLF 
TABle•  PROCE)URE  OPTIONS  CMAIN)te 
DCL  ~TA~C(*)  CHARC4»  CTL•• 
DCL  QTAdLC*)  ~HAR(20)  CTL•• 
DCL  BOHNlCJO)  Bt~ARY FIXEDC15)t• 
DCL  QTASL.B ClS)  CiiAR ( 14) t  • 
DCL  UOHNMIHI  Bl~ARY FIXEOC15)t. 
DCL  ~OHNMAX  UI~A~Y FIXEOC15)t• 
DCL  POINTC30)  BJ~~RY FlXEOClS),• 
DCL  COUENTHEC19)  CHARC4)t. 
DCL  MTSENTHE(7)  FLOATt• 
DCL  DATENTRE  CHARCS)te 
OCL  AA2  CHAR(?)  OEF  DATE~TRE POS(l)tt 
DCL  M~~ CHAHCl)  OEF  OATE~TRE POS(J),, 
DCL  AAl  CHAHC2)  OEF  OATE~TRE PoSCS)t, 
DCL  MM!  C~A~(2)  OEF  OATENTRE  PoSC7)t• 
OCL  1  CAIHEC t 
ë  RIEN  CHARU)t 
2  CUUOl  C~A~C2)t 
2  C0002  C~ARC4)t 
2  COU03  CH~~C14)e 
~  COD04  CH~R(l4)t 
2  ~1EN2  C~4RC46)t. 
DCL  ETAT  FlLE  STREAM  ENV(ftl33))t, 
DCL  CPJ~AGl BINAqY  FIXEOClS),, 
lCONIJ=Of 
ON  cONv  t:JEGINI 
ICONV=ICONV+H 
IF  ICUNV>!  THEN  GET  FILE(FENQ)  EOITCCOOENTRE(l)) 
CCOLC~»tA(2))1 
GO  TO  LECTE..,QI 
(NOl 
LlGNt::=OJ 
O~EN FILE(SYSPRINT)  LINESIZE(132)1 
C?TPAGt.=O,, 
DCL  MPAYS  CHAR(4)•• 
DCL  MVlLLE  CHARC4),, 
DCL  MMAG  CHAR(4)t• 
DCL  fCUOE  fiLf  RECORD  KEYEO  ENV(~(7209t8l)  INOEKED)e. 
UN  ENOFlLECfCOOE)  GO  TO  LECTOATEte 
UP[N  flLECFCOOE)  INPUT  SEQVENTIALte 
UN  ENUFILECFENQ)  GOTO  FINI•• 
DCL  FBUHN  FILE  STREAM  ENVCFC7280t80)),, 
1*  CHAkGEMENT  OU  NBRE  OE  CODE  •1 
b~l  fiLECFBOR~)  EDIT  CN9RC00)  CCOLCl)tf(l0)),, 
ALLUCATE  QTABLCNBRCOD),. 
ALLOCATf  QT~BCCNBRCOO),. 
1*  CHAkGlMlNT  DES  BORNES  MAXI  -Ll  lERE  EST  aO  *1 
bOt<r~E. c  1> =o,. 
ull  fiLECFBOHN)  EDIT  CCBOR""ECI)  00  Ja2  TO  21)) 
(20  XC10)t20  FClOJ)te 
1*  CHAHGlM[NT  DES  CODES  ET  LIBELLES  *1 
1=1,. 
LicnuE •• 
kEAU  flLECFCOOE)  INTOCCARTEC)t• 
YTAdCCt)=C0~02t,  QTABLCI)=C0004t• 































































ijfT  fiLECFE~Q)  EDIT  CDATE~TRE)  CCOLCl)tA(it))te 
l.ECTENU,, 
GlT  fiLECFE~Q)  EOIT  CCCODE~TRE(J)  DO  1~1  TO  19)) 
C  COL C  5) tAC 2) , A  ( 3) tA (  4) tA ( U , A  ( 2) , A  Cl) tAC 2) t'A ( lt) tA ( 3) • 
4  ACl)t2  AC4)tAC2)tA(4),A(l),AC2l)l 
GET  flLECFENQ)  EDIT  CC~TSE~TRECil  DO  1•1  TO  4)) 
t4  FCb))l 
IF  COOENTRECl)  NE  MPAYS 
OH  CODENTREC2)  NE  MVILLE 
OR  LIGNE=itO 
OH  CODENTREtl)  NE  ~~AG  THEN  OO,, 
CALL  TITREt. 
CALL  STITRE,, 
CALL  LIGNEDETAlLte 
GOlO  LECTENQtt 
TITRE,,  PROCEDURE•• 
LIGNE•OI 
ENOt • 
CPTP~GE•CPT~AGE•l,,  MPAYS•COOENTRECl)te 
NVlLLEcCOOE~TREC2lte  MMAG•CODENTREC3)te 
POl~TtOl)•Olte POtNTC02)•02,,  POINTC0~)•03,, 
POI~T(04)=0ltt•  POINTC05)a06,,  POINTC06)•0Ttt 




K:POINT(J),,  . 
00  I=UO~N~l~I  TO  BORNMAX,, 
lf QTABCCI)  :  COOENTRECK)  THEN  GO  TO  OK2te 
t::NIJt • 
GT48L8CJ)•  QTA8L~llte 
t.NDte 
PUT  PA-GEl 
.,UT  EDIT 
Ct*••  ENQuETE  SUR  ~ES pRIX  ET  ~ES MARGES  BENEFICIAIRES  (tiMARK• 
UPStt)  ***') 
CCOL(20)tA)tt 
.,UT  EDIT 
(tTAr,tLEAU  ltt 
•kESULTATS  DETAILLES  PAR  POINT  DE  ~ENTE ET  PRODUIT'• 
t~AyS,t,QTABL~Il))  , 
CSKIPCl)eCOLCSltAtCOLf24),AtC0LC79)eAtCOLC85)tA)te 
PUT  EOIT 
(tPAGE&  t,CPTPAGE)  CCOLCll8)tAtFC5))tt 
PUT  EOIT 
(tVILLE1teQTABLBC2)) 
tSKIP(lltC0~(78)tAtCOLC65)tA),, 
PUT  E-DIT 
(tNO  ENQUETEf  ttMM2ttlt,AA2ttMONNAlE1t) 
CSKlPC1)eCOLC5)t  4  AeC0L(76)tA)t 1 
PUT  EDiT 
(tOATEI  t,SUBSTRCOATE,5,2),t/t, 
SUSSTq(DATEt3tZ)tl/teSUBST~COATE,lt21) 
CCOL.(118) ,7  Al •• 





~OlNTClJ=08t. P01NTC2):09t,  POINT(l)•llte  POINTC4)•10te 




























































~UlNT(9)=15••  POlNTC10)=161 
END  Tl THE: te 
SriTHEee  PAOCEOU~E,. 
fiUT  lOIT 
C 1PRODUITtetGP  IMP  ORI  MFP  FORMAT•••~AqQUE't 
1 TMR  FABRICANT  NAT  PVG  PAG  MARGE  COEFF  PVU  PAUtt 
1 MAHGI:: t) 
C  SK.lP ( 2),  COL ( 7) t  At COL C24) tA, COL CSO) t At COL·(61) t At COL C  122) tA) tti 
PUT  EDIT 
(1 CU  t2>  C3)  C4P•' C5Pt'C6)  en  (8)  (9)  ClOJtt 
'  (11)  (12)  (13) t) 
CSK.lPC1)eCULC23)eAtCO~C61),AtCOL(75)tAtA)te 
ENO  STITt~E•• 
LlGNEDlTAIL ••  PROCEDURE,. 
LIGNE=LlG'4l•ll 
uo  J=lt3t'+t5t8tl01 
QTA~LbCJ>=COOENT~ECPOINTCJ))I 
E::NOI 




UO  I•BO~NMINI  TO  BORNMAX,. 
IF  QTABCCI)  •  CODENTRECK)  THEN  GOTO  OKlte 
ENUt • 
QTABLBCJJ='***'•• 
GO  TO  N'\3te 
OK3 ••  QTABLBCJ)=UTABLCIJ •• 
NKJ •• 
ENDte 
QTABLB()):t  tl 
PUT  EOJT 






IF  MTSENTHECl)  >0  THfN  PUT  EOJTCMTSENTRECl)J(CO~C79)tFC6t2J)f 
IF  MTSENTHEC2)  >0  THEN  PUT  EOITCMTSENTREC~)J(COLC86J~FC6t2JJI 
IF  MTSENTRl(l)*~TSENTHEC2)>0  THEN 
PUT  EOITCMTSlNTREC1J•MTSENTREC2))  CCOLC93JtFC6e2))1 
IF  MTSENTRE(4)  >0  THEN  PUT  EDITCMTSENTREC4))  CCO~ClOO)tFi6t2))1 
IF  MTSENTHECS)  >0  THlN  PUT  EDÎTCMTSENTRfCSJJCCO~C107)tFC6,2J)I 
IF  MTSENTHE(6)  >0  THEN  PUT  EOITCMTSENTREC6JJCCO~Cll4)tFC6t2))1 
IF  MT5ENTkE(5)*~TSENTREC6J>O  T~EN 
PUT  EOITCMTSENTREC5)•MTSENTRE(6))  CCOLC121JtFC6t2))1 
END  Ll~N(OlTAIL,. 
FINie• 
PUT  fJAGE; 
t::NO  TABlt. 
/IGO.SYSOUT  00  SYS~UT=A 
/IGO.ETAT  DU  SYS)UT=A 
/IFCOUE  DO  0S~=STOR.C237.LIBEL.MAR~t 
Il  UNIT•STOREtOISP=SHR 
1/FAOHN  00  DS~=STO~.C237.FOURTOU.~ARKt 
Il  UNIT=STOREtDISP=SHR 
/IFENY  UO  OSN=~E~Q78tOISP=COLO•PASS)tUNIT=MA~VR 
Il 

















































































TAB21  PROC  OPTlONS(MAIN)I 
DCL  CAO,~DtAPtMP)  CHAW(2)1 
OCLC01,02)  CHA~CSll 
GET  f'ILECPEPJN)  t::DITCADtMOtAPtMP)  (COL(l) e4  AC2)) 1 
OCL  RUPC20)  BlN  FJXEOClS) 1 
RUP C  1) •li 
RUPC2)=21 
NRII~· 
O~EN FILECSYSPRlNT)  LI~ESIZEC132)  PAGESIZEC62)1 
OCL  U1tT2)  CHARCbO) 1 
DCL  NOT  CHAH(lO)I 
02=~011 t/t li  ADJ 
Dl•14Pll t/t IIAPI 
DCL  TOOEC20)  CHAHClO)I 
OCL  VALl20)  flOATI 
OCL  PRlOC3)  FLOATI 
DCL  PRIPCJ)  flOATI 
OCL  COEF  fLOATI 
OCL  AF<Gi  ·cHARC72) 1 
OCL  I\RG2  Ct1ARC72)  INITCI  t)l 
DCL  HETCOO  BINARY  FIXEDC31)1 
OCL  UCOEF  CHARC9)1 
OCL  ACOEF  CHARl6)  OEF  BCOEF  POSCJ)I 
OCL  FCOEF  OEC  FIXEOC6,3)1 
1*  PAGE  1  ET  2  DE  TAB4  *1 
OCL  LLlC~O)  BINARY  FIXEOC15)INITC4.t16t47t48t49t2e 
9t5,13,27e28t6,8t25e29t30e58t26t2tS)I 
~CL=201 
OCL  VQC20)  BINARY  FIXEOC15)  INITC16e2e60e6lt62t9e 
5tl3t27e~8e6t8t2Se29e30t26t63t64)1 
NCQal8f 
DCL  LL~C201  BIN  fi~EOll51 1 
LL2•1t41 
TAL;;Of 
OCL  lCQCèOl  BINARY  FIXEDC15)  INITClt6t6t6t6t7t8t9elOtllt 
litlltl4tl5tlbtl8tl9•19)1 
OCL  TYC20)  BINARY  fiXE0Cl511NITCltlt8tl4tl7t3t7t15t3)1 
OC~ PY(i2)  BINARY  FI~EOC15)JNiTClt2tOtOtlt4t5t0tOt6t 
OtOtOt7tOtOtOtOt8tOt0t9)1 
NTY•91 
Tl=t  PqoOuiTS  CLASSES  0  APRES  LA  DIFFERENCE  DE  PRJXtf 
Té:t  t 1 
NOTa:ITAHLEAU  211 
OCL  VOOEl6t22)  CHARl411 
OCL  TAL(bt20)  FLOATI 
00  t=l  TO  61 
TALlltlJaii 
~NOl 
ON  ENDFILElPEPINl  GO  TD  FIN21 
GET  FI~ECPEPJN)  EDITCTDOE,PRIO,COEF~PRJP) 
(C0L(}),20  A(4)t  7  FC6t01H 
CALL  MLEf<UI 
MZERv 1  p;;wc 1 











VUOEI6tl3l=TOUEC9ll  VOOEC&t14l•TODEC18)1 
VUOE(6,15l=TUOEC1011 




VOUE C6, 17) =TOOE ( 15) t 
VOUE(6,1BJ=T00El161t 
VOUEl*t20)=T00E(J11 
DO  I=5tbl 
00  J=8t9tl0tlltl2tl6t201 
VOOE CI, J) ='  ' 1 
ENOI 
ENOI 
If  PHIOCl)~=O THEN  001 































































































TAL (5t 7) aU 
ENOI 
ELSE  DOl 
TAL(1t&I=Ot  TAL(5i6)•01 
TAL (5t7)1=01 
DO  1•8  TO  201 
VOUE (1, IJ at  t 1 
\IOOE C  3, 1 1 •'  t 1 
E.NOI 
TALC3t61=9999991 
T  AL Cl t  19) =0 1 
TAL(ltl91=9999991 
ENOI 
If  PRIPC1JA=0  THEN  001 







ELSE  001 
TALCZt6)tTALC6t6J•OI 
TAL(6t7»aOf 
00  1•8  TO  201 
IJOOE C  2, 1  1 =  t  t 1 








ENO  MtEROI 
00  JJJ•l  8'(  11 
GET  flLECPEPINI  EOJTCTOOEePRIDtCOEF~PRIP) 
CCOLCla.~o AC4»e7  Fc6,0»»1 
If  VODECle2l)AcTODEC1)  1  VODECit22)AcTOOEC21  1 
VODEC6,3)  ÂaTOOEC8)  1  VODEC6t4J  A•TOOEC14)1 
VODECbtS)  AaTOUEC17)  THEN  DOl 
IF  TALC5t7)>5  L  TALC6,7)>3  THE~ DOl 
ou  t=5t61 
TAL tl•  2) sC TALC I•4 t6) •TAL'C I•2t6)) ITAL Cl •2t6') *lOO • 1 
TALC1t6)•TALCle6)/TALCit7)1 
E.NDI 
OCL  lA  BIN  FIXEDC31)1 
OC~ kZ  Cri~HC4)  OEF  ZA  POSClJI 
ZA=TALCStê)l 
PUT  flLE(SOkTIN)  EOlli(VOOECltJ)  DO  Jc21t22JtAZtJJJ) 
CCOL(l) t2  A(6) ,COLC133) tAC•I ,f,CSI) 1 
00  Jllll  TO  41 
PUT  FlLECSORTINJ  EOITCCVODECitJI  00  Jc2lt22)t 
CTALCltJ)  DO  J=Jeb)tCVOO~CieJJ  00  J•8  TO  l~)t 
VOOECltl6)tTALCitl9)tVOOECle20itAZtJJJ) 
C  COL ( 1 ) t 2  A ( 6 ) , F C  ~) t  X C  2 8 ) t F' C  6 t  2 1  t  X  ( 6 ) t 
5  AC6)tXClB)tA(6)tXC12)tfC6t2JtA(6)tCOLC1ll)tAC4)tFC5))1 
ENDI 
00  t=5t61 
PUT  FlLt(~ORfi~I  EDITCCVOOECltJI  00  J•2lt22)e 
CTALCltJ)  uO  J=ie2ltCVOOECieJ)  00  J;;J  TO  S)t 
CTALCltJJ  00  J=6t7)tCVOOECleJ)  00  Jcl3tl4tl5tl7el8)tAZtJJJ) 
CCOL(i)t2  Ac61 9 FC2),~(4)tf'C6t2)t3 A(6),f(6t2)eFC2)t 
XCJ4)t3  AC6JtXC6Jt2  AC6ltCOL(133)eAC4),FCSJ)J 
ENOI 
ENOI 
CALL  MZEROI 
ENOI 
ELSE  DOl 
lf  PHlOCl)A•O  THEN  001 
VA~U=PQ  j 0 ( 1) 1 
lf  VALU>~ TALC1e6)  THE~ 001 
lf  VALU•TALClt6)  THEN  DOl 






ELSE  001 
TALClti9)~TALClt6)1 
V00E(le20l•VODEClt8ll 



































































































if  TAL(1t19)<TALC1t61  THEN  JAO•OI 
EN :li 
t:NL>I 
ELSE  DOl 





lf  VALU<•  TALC3tb)  THE~ DOl 
TAL(Jt19l=  TALC3t6)1 
~ODEC3t20J•VOOECltBII 





ELSE  DOl 





TALC5t6)•TALC5t6J+VALUI  TAL(5t7J•TAL~5t1)+ll 
If  PRIPCllA•O  T~EN 001 
VALU=PRIPCl)l 
If  VALU>•TALC2,6)  THEN  001 
lf  VALUaTALC2t6)  THEN  DOt 






ELSE  DOl 
TALC2tl9>=TALC2t6)1 
'/0DEC2e20J•VOOEC2t8)1 






IF  TALC2tl9)<TALC2t6)  THEN  JAP•OÎ 
t:NlH 
ENUI 
ELSE  DOl 





IF  VALU<=  TALC4t6J  THEN  001 
TAL(4tl91•1ALC4t6)1 
'100EC4t2UJ•VOOEC4t8ll 






ELSE  001 










A~Gl•'  SORT  FIELOS=C133t4tBieDt137e5tCH,Aellt2tCHtA)tf 
DCL  IHESRTA  (NTRY 
CCHAH(72)eCHARC72)eBIN  FIXFOC31JtBIN  FJXEOC3l)JI 
OCL  AGGG  HI~ARY FIXEOlllll 
AGGG•260001 
ARG2•t  HECO~O TYPE=FtLENGTH•l41  tl 
CALL·  IHESRTACARGleARG2tAGGG  tRETCOO)  f 
CLOSE  Fl~l(~ORTOJT)I 
ENUI 
CALL  EDITH(  TleT2tNOT,D2,01tNCLtLL1•LL2tNCQ,VQeNRtRUPt 
NTYtTYtLCQtPYtSOHTOUTJI 

















































































TAA31  PqOC  OPTIONSCMAINJI 
OCL  (ADtMO,AP.MPJ  CHARC2JI 
0CLC0l•D2J  CHARCS)I 
GrT  FILE (PEPIN)  EDIT (AO,MD,AP,MP)  CCOL C  1) e4  A  C2)) 1 




OPF.~ FILECSYSPRINT)  LJNESIZEC132JI 
DCL  CTltT2)  CHARC60)1 
OCL  NOT  CHAR(10)t 
Oï~=MO  1 1  1 /  t  1 1  AD 1 
01 =~1P Il '1' 1 1  AP 1 
OCL  TODEc20)  CHARClOJI 
OCL  VALC20J  ~LOATI 
OCL  PR10C3J  FLOAT' 
DCL  PRIP(3)  Fi  OATI 
DCL  COEF  FLOATI 
DCL  ARGl  CHARCT2)1 
DCL  ARG2  CHARÜ2J  INJT(t  'JI 
DCL  RETCOD  RiNARY  f"IXED~J1)1 
OCL  BC0Ef"  CHA,; C  9) 1 
OCL  ACOEF  CHARC6) 
DCL  FcOEF  DEC  FIXEDC6t3)f 
1•  PAGE  1  ET  2  DE  TAB4  •1 
DEr  ACOEF  POSC3tl 
OCL  LL1C20)  8IN  FIXEDC15)  INITC44e47t48t49t8t2St29t30t9t58t 
26,24,2,5,22,z,s,zJJI 
NCL•18f 
OCL  VQ(20J  BIN  FIXEDC15)  lNITC66e6Tt8t2St29t30t9t26t24t 
2t22t5t~l)l 
NCQ•1JI 
DCL  LL2C20)  81N  f"IXEOciS)I 
Ll2•44 1 
DCL  LCQC20)  lNITCltitSt6t7t8t9tlÏt12,13,1St1Ttl8)1 
OCL  TYC20)  atN  FIXEO(lSJ  INITClt2t8t14t17t1St3t3)1 
OCL  PYC22J  AIN  fiXEDClSJ  INITCit2tOt3e4t5tOt0t0tOtOt6t 
OtOtOt7tOtOtSt0Jf 
NTY•6J 
TAAJO Il  Tt••PRODUITS  CLASSES  0  APRES  LES  DtFFERENCES  DANS 
T2~•  VARIATIONS  DE  PRIX  ENTRE  DEUX  ENQUETESta 
NOT••TA9LEAU  Jtl 
OCL  VODE(22)  CHARC4JI 
DCL  TALC20J  FLOATI 
ON  ENOFILE(PEPIN)  GO  TO  FlNJf 
GET  FJLEcPEPIN)  EDITCTODEtPRIDtCOEf"ePRlP) 
CCOLC1J•20  A(4)t7  FC6tOJJI 
VODEC2ll•TODFtlll 
VODEC22)aTODEC?JI 












IF  PRIDCl)A~O L  PRJP(lJA•O  THEN  DOt 
TAL C9)11l 1 
TALC 13) =PR I PC 1 J 1 
TALC14)•PRIDC1)1 
TALCi6JccPRJDCl)•PRIPCl)l/PRJPCl)•lOOel 




EtSE  001 
TAL(16)•0I 
TALC20l=9999991  TALC9J•OI 
ENOI 
DO  JJJ•t  BY  11 
GET  f"JlE(PEPIN)  EDITCTOOEtPRIDtCOEF,PRIP) 
CCOLClh20  AC4Jt  7  FC6tOJJI 
IF  VOOEC21JA•TOPEC1)  1  VOPEC22)AaTODEC2)1 
VOOE(l)AaTnDEC8)  1  VODEC2JÂ•TOOEC14)1 
VODECJ)A•TODEC17)  THEN  001 
IF  TALC9)>1  THEN  Dol 
TALC12)•CTALll~)~TALC20))1 
238 











































































VALFLO•TAL (12) 1 
PUT  FILECSORTIN)  EOlTCCVOOECI)  DO  1•2lt22),t  'tVALFLO) 
CC0LCllt3  AC6),COLC133)tAt41)1 
PUT  FILECSORTJN~  EOITCCVODECI)  00  1•21t22ltllttVODEC8)t 
TALC13),TALC17)eVALFL0) 
CC0LCl)t3  4C6)t6  X(6)eAC6lt4  X(6)tFC6t2)t2  XC6ltF(6t2)tCOLC133)tAC.))I 
PUT  FILECSORTIN)  EOITCCVODECI)  00  1•2lt22),t2tt 
CVODECll  DO  1•1  TO  7)tTALC9ltVOOEC10)eVODECll)t 
TALC12leTALC14),V00EC15ltTALC16ltTALC18)tVODEC191tTALC20)tVALFLO) 
















IF  PRIDCl)Aan  L  PR!PCl)A•O  THEN  001 
TALC9J"ll 
TALC13)•PRIPCU 1 
TAL (14) =-PRIO'(l) 1 
TALC16)a(PRIDC1l~èRIP(l))/PRIPCl)*lOO,I 
TALC17)•PRIPCU 1 
TAL (18) •PR 10 'c 1) 1 
TALC20)atPRIDcll•PRIP(l))/PRIPC1J•lOO,I 
ENOI 
ELSE  001 
TALC16l•OI 
TALC20)=9999991  TAL(9)a01 
ENDI 
EN:JI 
ELSE  001 
IF  PRIP(})A:O  L  PRIOClJA•O  THEN  001 
TALC9l•TAL(9)+11 
VALU•CPRJO(lJ•PRIPClJJ/PRIPClJ*lOOel 
IF  TALC16)<  VÂLU  THEN  001 
TI\L (16) •VALUI 
V00E(7J=TOOEC12)1 
VOOECAJ=TOOEC20)1 




ELSE  001 










F J N31' 
CLOSE  FILECSORTIN)I 
ARGl••  SORT  FIEL0S•C133t4tFL,Aelt16tCMtA)tl 
OCL  IHESRTA  ENTRy 
cCHARC72)tCHARC72)tRlN  FIXEOC31JtBIN  FIXEOC3l))f 
DCL  AGGG  BINARY  FltEOC3l)t 
AGGG=260001 
ARG2:t  RECORD  TYPE•FtLENGTH•Ï32  •• 
C4LL  1HESRTACARGltARG2tAGGG  tRETCOO)I 
CLOSE  FILECSORTOUT)t 
ENOI 
CALL  EDITHC  TltT2tNOTtDÎt02tNCLtLLitLL2tNCOtYOtNRtRUPt 
NTYtTY•LCQtPYtSORTOUTJI 





























































Il EXEC  PLlLfCLG,PAHM.PLlL='CHARbOt,REGION.GO=l30KtTIMEeGO=S 
1/PLlLeSYSPHI~T 00  OUMMY 
IIPL1LeSVSlN  00  • 
IPLF 
TAH41  P~OC  OPTIONSC~AJN)I 
UCL  CAQ,~OtAPtMP)  CHAR(2)8 
OCLC0l,02)  CHAI:HS)f 
GET  FI~ECPEPIN)  EOITCAOtMOtAPtMPJ  CCOLC1Jt4 
02=1o1011ti•JtADI 
0 l =  ~otP J l t 1 ' 1 1  AP 1 
OCL  TOOEC20)  CHARClO>t 
OCL  VA~C20)  FLOATI 
OCL  PR10(3)  fLOATI 
OCL  PRJP(3)  FLOATI 
OCL  COEF  FLOATI 
OCL  ARGl  C~ARC72)1 
OCL  ARG2  CHARC72)  INIT(f  tH 
OCL  RETCOD  BINARY  FIXEDCJl)l 
A (2) J 1 
O~L SCOEF  CHAR(9)1 
OCL  ACOEF  CHARC6)  OEF  BCOEF  POSC3JI 
OCL  fCOEF  DEC  FIXEOC6e3)1 
OCLCLLlC20)tll2(20)tVOC20)tLCOC201tTYC20)J 
BINARY  FJXEOC15)1 
DCL  RUP(20)  BlNARY  FIXEOC15)1 
LL1=441 
LL2=441 
VOtLCWtTYt  RUP=441 
OCLCT1,T2)  CHARC60)1 
DCL  NOT  CHA FU 10 J 1 
O~L  PY(22J  BINARY  FIXEOC15)  INITC 
l,z,o,o.o.o,o,1,4.s,o,6,7,o,o,o,o,o,o, 










































































TYC&J=  31 
rvcn=  11 
NTY=71 
OCL  VALFLO  FlOATI 
OCL  VALtHA  CHAQ(4)  UEF  VALFLOI 
Tl=tCLASSf.MlNT  DES  VARIATIONS  DES  PRIX  PAR  OROREti 
Tl=•  DECROISSANT•  TOUS  ARTICLES  CO~SIOEREStl 
NOT= 'l  ABLE AU  4' 1 
ON  ENDFILE(PlPIN)  GO  TO  FIN41 
DO  JJJ=l  BY  11 
GET  FI~ECPEPIN)  EOITCTOOEtPRIOtCOEF~PRlP) 
(C0~(1),20 A(4)t7  f(6,0))1 
If  P~IP(l)A:O  ~  PRIOCl)AaO  THEN  DOl 
~AL(l)~(PRIOCl>•PRIP(l))*lOO.IPRlP(l)l 
VAL (2) :PJHP (1) 1 
VAL(3):PRIOCU 1 
VALC4)=P~IP(l}*COEFI 
VAL(S)aPRIDCl)*COEra  FCOEF=COEFI  9COEF•FCOEFI 
VALFLO=VAL Cl) 1 
PUT  fi~ECSORTIN)  EDIT 
ClOOECl)tTOUEC2)tCVALCI)  00  Jal  TO  5)tTOOEC8)• 
TUOECl-)tTOOltl7)tACOEF,TODEC3)tTOOEC71tVALCHA) 
lCOL(l)t2  A(6)t  5  F(6t2)e6  A(6)tAC4))1 
ENLH 
~NOl 
flN4:  CLOSE  ~ILECPfPI~ll 
CLOSl  ~ILECSORTIN)I 
AR~l=•  SORT  flELOS=tle2tCHtAt7t3•CH~At79t4tFltO)tt 
DCL  lhESRTA  ENTRY 
CCHA~(72)tCHARC72),91N FI~EOc31),8lN FIXEOCll))l 
OCL  AGbG  &l~ARY FIXEDCJl)f 
AGGG=26000J 
ARG2~'  kECO~O TYPE=ftLENGTHzl32  tl 
CALL'  liiESRTACARGltARG2tAG6G  tRETCOO)' 
CLOSE  fiLECSQRT~UT)f 
CALL·  EI)JTH C  Tl,  T2tNOT ,Ol,02tNCLtlLl•LL2tNCOtVQtNRtRUPt 
NTYtTYtLCQtPYtSORTOUT>' 
ENOI 


















































00500  on510 
00520 
































TAB51  PROC  OPTIONSCMAIN)I 
D~L  CADtMDtAPtMP)  CHARC2Jf 
DCLCD1t02)  CHAAC5)1 
GET  FILE(PEPIN)  EDITCAO,MDtAPeMP)  CCOLC1)e4  AC2J)I 
DCL  RUPC20)  diN  FIXEOC15)1 
AUP Cl) •li 
AUPC2J•21 
NA•21 
oPEN  FILECSYSPRINT)  LINESIZEC132)  PAGESIZEC62)1 
OCL  CTltT2)  CHAAC6011 
OCL  NOT  CHARClOII 
D2•MDII'I'IIADI 
Dl•MPtlt/tltAPI 
DCL  T00EC20)  CHARCIO)I 
DCL  VALC20)  FLDATI 
DCL  PRIO(J)  ;j'oATI 
DCL  PRIPCl)  FLOATI 
DCL  CoEF  FLOATI 
DCL  ARGl  CHARC72ll 
OCL  ARG2  CHARf72)  INITCt  1)1 
OCL  RETCOO  BÎNARY  FIXEO(Jl)l 
OCL  BCOEF  CHARC9)e 
DCL  ACOEF  CH4R(6l  OEF  BCOEf  POSC3JI 
DCL  FCOEF  OEC  FIXEOC6t3)f 
1•  PAGE  1  ET  2  DE  TAB4  •1 
O~L LL1(20)  BINARY  FIXEOC15)1NITC44e68t4Te48t49tlt 
9t5t13t27t28,6,8t25t29e30t58t26t1t5)1 
NCL•20I 
DCL  VQCZO)  BINARY  FIXEDC15)  INITC68t1e60e61t6;.,g, 
5tl3t27t28t6t8t25t29t30e26e63e64)1 
NCQ•181 
DCL  LLZC;O)  BIN  FlXED(lS)I 
LL2•441 
OCL  LCQC20)  RINARY  FIXEOC15)  INITC2t6t6t6e6tTe8t9tl~tlit 
12t13tl4,15t~6.18tl9tl9)1 
OCL  TYC20)  BINARY  FIXEDc15)INITCit2tlt14,17t3eTt15t3)' 
DCL  PYC22)  BJNARY  FIXEDC15)1NITClt2tOt0t3t4t5tOt0t6t 
OtOt0tTtOtntOt0t8tOtOt9)1 
NTY•91 
Tl••  PRODUITS  CLASSES  0  APRES  LA  DIFFERENCE  tt 
TZ•t  ENTPE  LES  MARK•UPStl 
NOT••TABLEAU  Stl 
TAL•OI 
OCL  VODEC6t22)  CHARC4JI 
OCL  TALC6t20)  FLOATI 
DO  1•1  TO  61 
TALC!tU•II 
ENDI 
ON  ENDFILECPEPIN)  GO  TO  FIN51 
GET  fiLEcPEPIN)  EDITCTOOEtPRIDtCOEFtPRIPJ 
CCOLCl)t20  AC4)t  1  FC6t0))1 
IF  PRJOClJ~•o & PRIDC2)A•O  THEN  PRIOC1)•CPRIOCl)~PRIDC2))/PRIDC2J•lOO,I 
ELSE  PRIDclJ•Ot  . 
IF  PAIPCl)À•O  L  PRIPC2JA•0  THEN  PRIPClJ•CPRIPC1J•PRIPC2))/PRIPC2)*ÎOOel 
ELSE  PRIP C  1) •O 1 
CALL  MZEROI 
MZEROa  PROCI 











VODEC6tl3J•TODEC9)1  VOOEC6el4)wTODEClS)I 
VODE(6tl5)•TO~EC10)1 







DO  I•St61 
00  J•8t9tl0e1Ïe12el6t201 
VODE Cl • J) ct  t 1 
ENOI 
ENDI 
IF  PRIDCl)A•O  THEN  001 







































































































ELSE  001 
TALClt6I•OI  TALC5t6)a01 
TALCSt7I•Of 
DO  I•B  TO  201 
VODEClth••  Il 






IF  PRIPC1JA•O  THEN  DOt 







ELSE  001 
TALC2,61,TAL~6 1 6I•OI 
TAU6t71a0f 
Do  I•e  ro  zo1 
VOOE C  2 t I 1  • t  t 1 








END  MZEAOI 
DO  JJJ•l  BY  11 
GET  FILECPEPIN)  EDITCTODEtPRIDtCOEF,PRIP) 
CCOLC11t20  At4),7  fC6eOIII 
IF  PRIDCl)AaO  L  PRIDC2JA•0  THEN  PAIDCli•CPRIDCli•PRIDC2))/PRJDC21•100el 
ELSE  PRIOCU•OI 
IF  PRIPCl)A•O  L PRIPC21A•0  THEN  PRIPCli•CPRIPCli•PRIPC2))/PRJPC2t•lOOel 
ELSE  PRIPIU•OI 
IF  YOOEC1,211'A:•T0DECÎJ  1  VODE1le22)A•T00EC2J  1 
YODEC6t3)  AaTODECBI  1  VODEC6e41  i•TODEC141t 
VODEC6t5)  i•TODEC171  THEN  001 
IF  TALC5t7)>5  •  TAL(6,7)>3  THEN  DOl 




DCL  ZA  BIN  fÎXEDC3111 
OCL  AZ  CHARC4)  DEF  ZA  P0$(1)1 
ZA•TAL(5,2)1 
PUT  FILECSORTIN)  EDIT((VODE(leJI  DO  J•21t22)tAZ,JJJ) 
·c COL C  11 t 2  AC 6) t COL C  Î 33) tAC 4) tF C  5) ) 1 
DO  I•l  TO  41 
PUT  FILECSORTIN)  EOii((YOOE~ItJI  DO  J•21tè2tt 
cTALCitJI  DO  J~lt61tÏVODEIItJ)  DO  J•8  TO  121t 
VODECit16)tTALClel9),VOOECit201tAZ,JJJ) 
(COL CU t2  A (6) tF C21 t X t28) tF C6tZI eX (6) t 
5  A(6)eXC18),A(6)tXC12)eFC6t2)eAC61tCOLC133)tA(4),F(5))1 
ENnl 
00  h5,61 
PUT  FILECSORTIN)  EDJTCCVODECieJt  DO  J•21t22)t 
CTALCltJ)  DO  J•le21tfVODECleJI  DO  J•J  TO  5), 
CTALCI,J)  DO  J•6eTitCYODECI,Jl  DO  J•13t14tlSt17tl8)tA7,JJJ) 
CCOLClle2  A(6)tFC2)tXt4)tfC6t2)t3  AC6)tF(6t21tFC2)t 
XC34),3  AC61eXl6)t2  AC6)tCOLC133)tA(4)tF(5))1 
ENOI 
ENDI 
CALL  MZEROI 
ENDI 
ELSE  001 
lF  PRIDCl)i•O  THEN  DOl 
VALU•PRIDCl) 1 
IF  VALU>•  TAL(1,6)  THEN  DOl 
IF  VALU•TALI1.6)  THEN  DOl 
IF  JAD•O  THEN  DOl 





ELSE  DOl 
TALCltl~I•TALtle611 
YODE(ltZOJ•VOoE(lt8)1 


































































































ELSE  001 




E~JD  1 
I~  VALU<•  TAL~Je6)  THEN  001 
TALC3tl9)~ TALC3e6)1 
V~DEC3t20)•V0DEC3t8)1 





ELSE  ['lOf 
IF  VALU<=  TAL(3el9)  THEN  DOl 




TAL(5,6)•TAL~5,6)•VALUI  TALC5e7)•TALC5t7)t11 
IF  PRIPCl)Aa~  THEN  DOl 
VALUaPRIP C  1) 1 
IF  VALU>•TALC2t6)  THEN  DOl 
IF  VALU•TALC2e6)  THEN  DOl 






ELSE  DOl 
TALC2tl9)•TALi2t6)1 
VODEC2•20)•VOOE(2t8)1 






I~  TALC2,19)<TALC2t6l  THEN  JAP•OI 
ENOI 
ENDI 
ELSE  001 





IF  VALU<a  TALC4t6l  THEN  DOf 
TALC4,19l•TALC4e6)1 
VOOE~4•20l•VOnE~4t8)1 






Et  SE  no 1 









CLOSE  FILECSORTINll 
ARG1••  SORT  FJELDS=(1;3,4tBit0tl37t5tCHtAtÏ3t2tCH,A)tl 
DCL  IHESRTA  ENTRy 
(CHARC72ltCHARI72)tBIN  FJXEDC3Ï)t81N  ,IXEDCll),l 
DCL  AGGG  SINARY  FirEO(ll)l 
AGGG=260001 
ARG2••  RECORD  TYPE•FtLENGTH•i41  tl 
CALL  IHESRTACARGltARG2tAGGG  tRETCOOll 
CLOSE  FILECSORTOUTII 
ENOI 
































































































URBT  JfJ6  - CALCUL  DES  ÉLÉMENTS  DE  BASE  DU  TABLEAU 6 
Il ~XEC  PllLFCL~,p~~M.PL1L='CHAR60t,REGIONeGO•l30K 
/IPLlL•SYSlN  OD  • 
IPLF  / 
TAnbl  PROC  OPTIONSCMAlNII 
OCL  (AQ,.,.I>tAPtMPI  C!iAR(2Jt 
OCLCU1,02)  CHARCSII 
GET  fiLECPEPINl  EOiTCADtMOI CCOL(l) t2  A(ZI) 1 
02=14lJJJt/tJIADI 
Dl•'  tf 
DCL  T0DEC19)  CHAk(lOII 
UtL  VALC20)  FLOATI 
UCL  PRIOC31  FLOATI 
UtL  PRIPC31  ~LOAT* 
UCL  COE.F  FLOATI 
OCL  ARGl  CHAR(7211 
DCL  ARG2  CHAR 172)  I...,IT ( t  t) 1 
DCL  HETCOD  BINARY  flXfDC31JI 
OCL  BCOEF  CHARC911 
DCL  ACOEF'  CHARC6J  DEF  BÇOEF  POSCJII 
OCL  ~COEF  O~C FIXE0(6,l)l 
OCLILL1120ltLL2120),VQI20JtLCQ(20JITYC20JJ 
BINARY  FIXEDC15)1 
DCL  RUPC20J  BINARV  FÎXEDtl5JI 
LL1•441 
LL2:441 
VtltLC~tT1t  R~P=441 
OCL(Tl,T2)  CHAR(60)1 
OCL  NOT  CHARClOJI 
OCL  PYC2~J  BINARY  FlXEOCiSI  ÏNiTC 
lt2t0f0tUt3e4t5tOt6t7tOtOtOtOt0tOt 




LLl 14) =4 H 
LL115J •4tH 
Lll(6)c49t 
LLl ("/) =501 



















TY 16) •  JI 








OCL  VALfLO  FLOATI 
OCL  VALCHA  CHARI'+)  DEF  VALfLOI 
T1=tCLASSE~ENT  DES  ~ARK•UPS PAR  OROREtt 
Të=t  DtCROISSANTt  TOUS  ARTICLES  CO~SIPEREStl 
NOT••TAB~EAU 6tl 
ON  ENDFILEIPEPI~l  GO  TO  FIN41 
DO  JJJ•l  BY  11 
GlT  flLECPEPINI  EUITCTDOEePHIO,COEF) 
CCOLC5J eAI2) tA Cl) tAI4) tA CU tAC2) tA Cl) tAC21 tAI4) tACJJ t4  Alli t 
2  A14) tAC2) eAC41tAClltAC2Jt4  FC6e0) )1 
If  PRIOC2)i>.:O  L  PRlOCl)i\cO  PtEN  001 
VAL(l):(PRIOC1J~PRIOC211•10r.IPRIUC211 
VALCJ):PRIOCU 1 
VALCS)aPRIOCl>•COEFI  FCoEF•COEFI  BCOEF•FCOEFI 
VALFL.Ot=VAL C  1) 1 
PUT  fiLEISORTINI  EDIT 
CTODEClltTOOEC21tCV4LCI)  DO  l=ltltiltTODEC8Jt 
TOOEil'+)tTOOEI17ltACOEreTODEC3)tTOOEC7)tVALCHAI 
CCOLCllt~ AC61t  f(6tZltFC6tZitfC6t21t6  A(6)tXC121tAC4111 
ENOf 
t::NDI 
FIN41  CLOSE  FILECPEPINII 
CLOSE  FILECSORTINII 
~~G1ct  SORT  FIELDS•Cle2tCHtAt1t3tC~tAt79t4tFLtOitf 
OCL  IHESRTA  ENTRY 
CCHAkC721tCrlARC72)eRlN  flXEDCllltBIN  flXE013llll 
OCL  AGGG  biNA~Y FlXEOCJlll 
AGGG•260005 
ARGz•t  RECORD  TYPE=FtLENGTHwl32  tl 
CALL  IHESRTACARGltARG2tAGGG  tRETCODif 
CLOSE  FILECS~~TO~TII 
CALL·  EOI THC  Tlt T2tNOT ,Dl,02tNCLtLLltLL2t.NCQ,VQeNRtRUPt 
NTYtTYtLCOtPYtSORTOUTJI 
ENDI 













































































Il EXEC  PL1LfCLG,PARM.PLlL=•CHAR60t,REGION,GO•l50KtTIMEeGOa6 
1/PL1L•~YSP~I~T 00  OUMMY 
I/PL1LeSYSIN  OU  * 
IPLF 
TAijJI  PROC  OPTIO~SI~AIN)I 
OCL  CAD,~OtAPtMP)  CHAR(2)1 
OCLC0lt02J  CHAq(SJI 
OCL  TOOE C  ?.0)  CltAR Cl 0) 1 
OCL  VALC20)  fLOATI 
OCL  PRIOCJ)  FLOATI 
OCL  PRIPIJ)  FLOATI 
OCL  COEF  FL.OA T  1 
OCL  AR$1  C~ARC72)1 
OCL  AR32  C~AR(72)  lNIT(t  t) 1 
OCL  RETCOU  BINARY  FIXEOC31JI 
OCL  BCOEF  CHAR(9)1 
OCL  ACOEF  CHARI6J  OEF  BCOEF  POSC3JI 
OCL  FCOEF  OEC  FIXEOC6,)JI 
OCL  LL2C~O)  BI~ FIXEOC15JI 
OCL  LL!ClOJ  BlN  F1ÀEOC15)  INITCBt47t48t49t9t 
10tllt5tlltl2,;tl3t14tl5tl6JI 
OCL  HUPC20J  OINARY  FIXE0(15)1 
OCLCTltT2)  CHARI60)1 
O(.;L  NOT  CHAJH 10) 1 
OCL  PYC22)  BINARY  FIXEOC15)  INITC 
lt2tOt3t4tSt0tOt0t6tUtOt7tOtOtOtOJI 
02='  ' J 
NCL=lSI 
LL2=441 
DCL  VQ(20)  ~IN FIXE0(15)  INITC 
8t9t10t1lt5tl3t12t14t1Sei6JI 
DCL  LCwC20)  BlN  FlXEOClSJ  INITC 
1e5,6t7t~t9,lO,lJ,14tl5JI 
DCL  TY(20J  HIN  FIXEOC15J  INITC 
1t2t8tl4tl7,3e3)a 
NCQ=lOf 




DCL  VALFLO  FLOATI 
OCL  VALCHA  CHAR(4)  OEf  VALFLOI 
Tl=•MESURES  DES  DIFfERENCES  DE  PRJXtl 
T2= 1  PAR  GHOUPE  OE  PROOUITS•I 
NOT='lA~t.E.AU 7t 1 
1 AB171 1 
OCL  VODEC20)  CHARC6JI  VOOE=•  '1 
OCL  TALC20)  FLOATI  TAL=OI 
TALC7J:OI  TALC10J=99q9991 
ARGl='  soRT  FIELos=cs,s,ctt,A.24tJ,cH,A,zo,4,CH,A,31,4•CH,A,41,4,CHtAJ'' 
OCL  IHES~TA [NTRY 
CCHAHC7l),çttARC72JtHIN  FIXEOC31JtBlN  FIXE0(31JH 
UCL  AGuG  HINA~Y rlxEOC31JI 
AGGG=~bOOOI 
A~G?=•  RECORU  TYPE=FtLENGTH:BO  tl 
CALL  lHESPTA(ARGltARG2tAGGG  tRF.TCOO)I 
CLOSE  FILE(SORTOUTJI 
OPE~ FILECSO~TOUTJ  INPUTI 
üfT  f"ILECSORToun  Eoir<Ao,MoJccoL<U•2  AC2JJI 
Ol=~otOil tl• IIADI 
UN  ENOFtLECSOHTOUT)  GO  TO  FIN71 
IJO  J,JJ=l  fiY  1; 
GET  FILECSORTOUT)  EOITCTOOEtPRlOtCOEf) 
C  COL ( 5) , AC 2) tAC 3) tAC 4) tA (1) tA ( 2) tA ( 1) tAC 2) tA ( 4) tA ( 3) t 
4  A(l),2  A(4),  A(2)tA(4),3  A(l)t4 f(6t0))1 
lf  JJJ=l  THlN  001 
V00Efl6J=TDOEC1)1 
V0UE(17J=T00f(2)1 
VOOECl)•  TOUEC9ll 
VOOEI2J:  T0Ull8)1 
V0DE13):  TOOEC14)1 
VDUE(4)e  TODE(l7)1 
TAL (5)  =  1 1 
T  AL 1  tl) :PR I 0 CU 1 









































































ELSE  DOl 
If  VODEtl6)Â=TOOE(l)  1  VOOEC17)AaT00EC2)  1 
VOOEC2)  i\=TODEC8)  IVOOECJ  )Â=J00E(l4)1 
~OI)E C  tt)  ;.=TOOE Cl 7)  THEN  DO 1 
If  TALCS>>l  TttE"i  DOl 
IF  TAL(6)~:0  THEN  001 
ZTU:TA~(5)*TALCl3>•fALC6)**2  1 









PUT  FILECTRIEJ  EOITCVODE(l6),VOOEC17), 
CVODECl)  00  1=1  TO  4l,(TALCI)  DO  1•5  TO  7)t 
CVOOECI)  DO  1=8  TO  9),  TAL(lO), 
CVOOl(J)  00  1•11  TO  12),(TALCI)  00  1•13  TO  15)) 
(COLClltb  A(6)eFC2),XC4l,2  FC6,2)t2  A(6)tfC6t2)t 






VOUE ( 4):  1  ODE Cl 7) 1 
TAL(5):11 
TAL (6) :PRIO ( 1) 1 








ELSE  oo; 
TAL(5):TAL(~)+ll 
TAL(6):T4L(b)+PRIOC1) 1 





ELSE  DOl 
If  TALC10)>:  PRIO(J)  THEN  001 







FI~71  CLOSE  fiLECTRIE)' 




























































































URBT  ~8 - CAL.CUL.  DES  ÉL.EMENTS  DE  BASE  DU  T ABL.EAU 8 
TABRI  PROC  OPTIONS(MAINII 
DCL  (ADtMOtAPtMPI  CHAR(2)1 
DCLcDit021  CHAR(511 
GET  FILE(PEPINI  EDlTCAO,MDtAPtMPICCOLCllt4  AC2JII 
ncL  RUP(201  BIN  FIXEOI1511 
RUP Cl 1  =  11 
RUPC21=21 
NR=21 
oPEN  FILF.CSYSPRINT)  LINESIZECi32)  PAGESIZEC62)1 
OCL  CTltT21  CI'1ARC6011 
DCL  NOT  CHAR(l0)1 
D2=MDI 1 'l'  1 !Arll 
Dl=MPII'I' li  APl 
DCL  TODE(201  CHARClOII 
DCL  VALC20)  FLOATI 
DCL  PRIDC31  FLOATI 
OCL  PRIP(J)  FLOATI 
DCL  coEF  FLOAT1 
DCL  ARG1  CHAR(7211 
OCL  ARG2  CHARi721  INITC•  'Il 
DCL  RETCOD  BINARY  FIXE0(3111 
DCL  BCOEF  CHA~(Q)I 
OCL  ACOEF  CHARC61  DEF  BCOEF  POSC311 
DCL  FCOEF  DEC  FIXEDC6e3JI 
DCL  LL1C201  BINARY  FIXED(l51  INITI44i 
47t49t9tl8tl7tl9tl7,20tl7tl5tl6t22t23t24)1 
NCL•lSJ 
DCL  LL2C201  1 
LL?.•441 
DCL  PYC221  AIN  FIXEDC151  lNIHlt2tOtlt4tCl71  0)1 
DeL  VQC20J  BIN  FIXEOC151  INIT 
(9,}A,l7,19t20tl5t16t?2t23t24t66t67)1 
DCL  LC~C201  HlN  FlXEDC151  !NIT 
(4t5t6t7t9tlltl2ei3t14tl5tltlll 
NC~=121 
Tî•tRF.GROUPEMENT  DES  PRODUITS/MARQUES  0  APREStl 
TZ:tLE  PRIX  UNITAIRE  ET  SON  EVOLUTIONtl 
NOT••TABLEAU  8tl 
DCL  TYC20IBIN  FIXED115)  tNITClt2t8tÎ711 
NTY=41 
OCL  voDEC221  CHARC611 
DCL  TALC201  FLOATI 
ON  ENOFILECPEPINI  GO  TO  ~IN81 
GET  FILEcPEPlNJ  EDITCTOOEtPRIDtCOEFtPRIP) 
C  COL ( 1 ) t 2 0  A  ( 4 J , 1  F 16, 01 1 1 











ELSF.  001 
TALC31•0t 
TAL15)•01 


























DO  JJJ•t  BY  il 
GET  FILECPEPI"'I  EDITCTODEtPRIOtCOEFePRIP) 
CCOLCllt20  AC4),7  FC6e0J)I 
IF  VODEC21)A•TOOEC1JI  VODEC221A•TODEC2)  1 



































































































TALC20)•  TALcieJ~TAL~l9JI 
TALC7l•CTAL(6J•TAL(5)J/TALCSJ*lOO.I 
TALClO)•CTALC  l•TALC8JJ/TALC8J*lOO,I 
TALC13)•CTALCÏ2l•TALC11JJ/TALC11)*100,I 
PUT  FILECSORTINJ  EOIT(CVODECIJ  00  1•21t22Jtt  t) 





PUT  FILF.(SORTINJ  EDIT(CVODECIJ  DO  I•2lt22Jt'i'•'  e, 
t  'tCTAL(l)  DO  Î•3t5t8tllel4tl6Jl 
CC0LC1Jt5  A(6)tfC?JtXC4JtfC6t2JtXC6JtFC6t2)tJC6ltfC6t2Jt 
X C6) tf C6t4) tF C'-t2) l 1 
PUT  FILECSORTINJ  EDlTfCVODECIJ  00  I•2lt22),t2•, 
VODECl),V0DEC2JtCTALCIJ  DO  1•4t6t7t9tl0,12,13tl5t17  TO 
2011  CCOLClltS  Ac6JtFC2JeXC4Jt6  FC6t21t  F(6,4)t4 f(6t2J)I 
VODEC21J•TODECl)l 
VOOEC22)2TODECZII 
VODE ( 1) •TODE fR,  1 
VOOEC21•TODfll7JI 












TAL Cl4) •O f 
ENDI 




TAL C12) •TAL C91  1 
TALC15)•TALC9J••21 
E~OI 




TAL Cl2 J •999999 t 
TAL(l5I•OI 
ENDI 









ELSE  001 




IF  VALU>TALC8)  THEN  TALC8)•VALUI 
IF  VALU<TAL(l;)  THEN  TALCllJ•VALUI 
T4LC14l•TALCÏ4J+VALU**ZI 
ENOI 




1~  VALU>TALC9)  THEN  TALC9)•VALUI 
I~  VALU<TAL1121  THEN  TALC12JIIVALUI 
TALClSI•TALfiSI+YALU••21 
IF  PRIPil)A•O  THEN  001 
VALU=CPRIOCli•PRIPCl))/PRIPClJ*lOO.I 
If  VALU>TALC18)  THEN  TALC181•VALUI 
IF  VALU<TALC19J  THEN  TALC19J•VALUI 
ENOI 
ENOI 
CLOSE  FILECSORTINII 
CALL  EDITH(  Tl 1T2tNOTtD2tDl,NCLtLLltLL2tNCQtYDtNRtRUP, 
NTYtTYtLCOtPYtSORTIN)I 






















































































•  PROGESS  C'C~AR60'11 
/PLF 
EOITttl  PHOC(Tlti2tNOTtOlt02tNC~~LlltLL2tNCQtVQtNRtRUPtNTVtTYtLCQtPYt 
TR 1  E  J 1 
OPEN  flLECT~IEI  INPUT. 
O~L  CTleT21  CHARC6011 
OCL  NOT  CHARC1011 
UCL  COleU2J  CHARC511 
OCL  CLL1C201tll2C2011  BIN  FIXEOC1511 
O~L  VQC201  BIN  FIXEOC15)J 
OCL  LCQC201J 
OCL  RUPI201  BIN  FIXEOCISII 
DCL  TY(201  BI~ Fl~EU(l5)J 
O~L  PY(221  BIN  flXEOClSII 
DCL  CDLC201tFLC20)19lNARy  f1XEDC15Jf 
DCL  COVLC201tFVLC201)  9IN  FIXEOC15Jt 
OCL  LISCC*I  CHARC4)  CT~I 
OCL  LIHC•I  CHARCZOI  CTLI 
OPE~ fiLEIFOURTOUI  INPUTt 
GlT  fiLECfOURTOUl  EOITCitOVLtFVLICCOLClJt8  FClOJ)I 
CLOSE  FILF.CFOURTOUII 
IhOI 
DO  I=l  TO  NTYI 
00  J=l  TO  I  WHILECTY(I)A:TYCJI)I  ENDI 
lf  J•l  THE~ IT•IT+CFVl(TY(IJI•DVLCTYCI))J•11 
ENUI 
ALLOCATE  LlBCITJI 
ALLOCATE  LlBCCITII 
DCL  LIBEL  FILE  RECORD  KEYEO  ENVCFC7209t81J  tNOEXEOII 
O<.:L  1  E"<~REGt 
2  RIE~ OtARCll, 
2  CLEt 
J  C~ED CHARC2), 
3  Ct..EF  CHARC4le 
2  ~UL  CHARC141t 
2  LISA  CHARC20)t 
~~LISA CHAR(40)1 
O~E~ riLEII..lBELI  INPUT  SEQUENTIALI 
Il=ll 
OCL  VYC20l  BINARY  FtXEDClSII 
1/Y=JYI 
DO  I=l  TU  NTY 1 
JlY:VY<lll 
JI=II 
DO  t<=l ·ru  114TYJ 
If  JlY>VYIK)  THEN  DOl 





IF  JTYA=99  THE~ 001 
VYIJIJ=991 
00  JZ=IZ  TO  20  wHILECJZ~•JII 
K=FVL(JZI•DVLCJZJ+ll 




DU  K=l  TO  JI•ll 
L=T'Y(K)I 
oo  Kl=l  ro  1<-11 
IF  T1CK1J=L  T~EN Kl=JII 
F.NUI 
IF  KlA=Jl  THE~  IV=IV+l+FVLCLI•DVL(L)I 
ENDI 
OLCJll:~V+ll 
IJO  I(=DVLlJZI  TO  f;'VL(JZ) t 
IV=IV+ll 
RlAD  fiLECLI~lLI  lNTOCE~REG)i 
LIBUVI:LISAJ 
L J  HC C  1 V  1 -=Clf.Fi 
ENlH 
FLCJII•IVI 
DO  K=JI+l  TO  NTYI 








CLOSE  FILEILIBELII 


















































































OLL  CQ(20)  CHARC40)1 
~CL LCL(20)  BINARY  FIXE0(15)1 
OPE~ FlLECTARLE)I 
ON  ~NDFILECTABLl)  GO  TU  FtNTABI 
OCL(NL1(20),NL2(20)eNVC20))  BINARY  FIXÈDC15)t 









DO  t=1  TO  NCLll 
Il=  "L 1 r 1) 1 
Jl=II 
I2=~L2(U  1 
Jë=II 
OU  J=I+l  TO  NCLI 
lt  LL1Cll)>LLl(Nll(J))THEN  001 
Il='4Ll ( J) 1 
J1=JI 
ENUI 





NL 1 ( J 1) =  'JL 1 lI) 1 
NL 1 ( I) =  J 1; 
NL2 CJ2) =·~L2  C 1) 1 
NL2(l):J21 
ENUI 
NC.Ll=NCQ .. ll 
DO  I=l  TO  ~CLll 
Il="JV(l) 1 
J1:cql 
OU  J=l•l  TU  NCQI 
If  VU(Jl)>VWCNV(J))THEN  DOl 
Il=~v  < JJ • 
J1=JI 
E::NUI 
0 C. L  TE~  P 1  C  ~i AH ( 1 0 J 1 





DO  JJJ=l  AY  11 
G[T  flLECTABLEJ  EDIT(J~tTEMPltTEMP2) 
(COL(6) ,F(2J tXC3) tA(}O) tA(40)) 1 
DU  Il=Jl  TU  NCL  WHlLECL~1CNL1CilJ)•JJJ)I 
11\l=NLlCilJI 
CL1CK1>=TE~Pll  LCLCKlJ=JLI 
ENUJ 
Jl=Ill 











OCL(AVA~C22J,VALC22))  CHAR(6)1 
DLL  VA~L  C22)  CHARC20)I 
OCL  bVALL.(22)  CHARC'-OJ  1 
FlhiTABI 
AVAL=•  tl 
ON  ENOFILE(TRIEJ  60  TO  FINI 
OCL  A~1J  CHAR (6) 1 
UCL  AA  CHARC2J  OEF  AMJ  POS(l)l 
OCL  MM  CHARC2J  OEF  AMJ  POS(3)1 
OLL  JJ  CHAH(2J  OEF  AMJ  P05(5)1 
AMJ:OATEI 
NCL2=NCL+2J 















































































G~T FILECTRlE)  EUITCVAL)  {C0L(l)t22  AC6))1 
J=ll 
00  1=1  T3  r~cL2  J 
If  PY(J)~=O  THEN  DOt 
If  VAL ( Ù  A"= t  t  THt:N  001 
If  AvALCl)~=VALCI)  THEN  DOt  VALLCl)•TROUVECVALCI)tPYCJ)tt 
BVALLCJ)=VALLCI)I 
A~AL(l)=VALCI)I  ENOI 
ELS~  VALL(l)=BVALL(l)t 
ENUI 
ELSE  VALLCI>=•  '1 
ENO; 
ELSE  VALLCI)=VAL(l)l 
ENOI 
CALL  E~TETEJ 
DO  III=  1  t3 Y 11 
PUT  SKIPI 
Llb~E=LI3~E+1J 
00  1=1  TO  NCLI 
PUT  EDITCVALLCI+2)) CXCl),ACLCL{f)))l 
ENOJ 
Gt.T  fiLECTfHE)  EOITCVAL')(COLU),22  AC6)H 
.,1= li K=ll  ,JK=O 1 
00  I=l  TO  NCL21 
IF  PY(1)~:0  THEN  001 
If  VALCl)A:t  t  T~EN 001 
lt  AVAL(l)h:VAL(l)  THF~ 001  VALLCI)•TROUVECVAL(l)tPYCIJJI 
BVALL(J):VALLCI)I 
AVALCl)•VALCIJI  ENOI 
ELSE  VALL(l)=BVALL{l)l 
ENOI 
ELSE  VALLCI):t  tl 
J=J+ll 
ENUI 
ELSE  VALLCIJ=VALCI)I 
If  RUPCKJ=I  THE~ 001 




If  ~~G~E=42  JK=l  THF.N  001 
CALL  E~QI.JE:J 
CALL·  EtHETEI 
ENlH 
ENOI 
FINI  If  LIG~EA•41  THEN  CALL  ENQUEI 
OCL  TROUVE  ENTRY(C~ARC6)tBINARY FIXEOClS)J 
HlTJRNS(CHAR(20))1 
TROUVEI  PROCCX,JJRETURNSCC~ARC20)JI 
OCL  X CiiAR(6)f 
OCL  1  Sl~ARY fiXEOC15)1 
U  =DL CI) • 
OCL  Z  CHARC4H 
l=XI 
IF  Z•LIHC(ll)  THEN  RETURNCLI8Cil)). 
lè=FL(I) 1 
IF  z=Ll~CCI~)  T~EN RETURNCLI8Cl2))1 
I 3= CIl+ 12+ U 121 
00  J=DLCJ)  TO  FLCIJI 




ELSE  DOl 
IF  Z  =Ll~CCJ3)  THEN  RETURNCLIBCI3J)f 








ENTETEt  PHOCI 
PlGE=PIGE+ll 




































PUT  EDITC'***  ENQUETES  SUR  LES  PRl~ ET  LES  MARGEStt 
t  BENE~ICIAIRES BRUTES  CMARK•UPS)  ***'• 
JJ, t 1 t  ,  :~ '1, 'l'  , AA)  C  COL C  15) tA' At COL ( 1 0 0) t 5  A)  1 
PUT  EUJT(tPAGE=•tPIGE)CCOLCl00)tAtFC5))1 
PUT  EOITCNOTtfl) CCOL(4)tA,COLC20)tA)I 
PUT  EOIT<T2J CCOLC20) tA) 1 
PUT  EDITC•ENQUETE•tDlt 1 PAYSittVALL(l)t 
• c•,o2,t) •••VILLEit,VALLtC2)) 
CCu~(4),AeX(2),A,COLC90),AtAtCOLC13Jt3 AtCOL(89JtAtAJI 
LlG'4E=OI 
PUT  SKIPI 
00  t=l  TO  NCLI 
PUT  EDll  CCLlCI))(XClhACLCLCIJ)H 
ENUI 
PUT  SKlPI 
00  I=l  TO  ~CLI 
PUT  EDIT  CCL2(1))(XCUtACLCLCil)JI 
ENOI 
PUT  SKlPI 
J=OI 
00  1=1  TO  NCLI 
J:J+MAXCOtLCLCIJ/2•1)1 
PUT  EDIT CI)  CXCJ)'  FC2)) 1 
J:MAXCOt  LCL(I)•l•MAXCOtLCLCI)/2•1))1 
ENùl 
ENOI 
E~QUE•  PROCI 
PUT  SKtPI 
PUT  EOITC'LES  TITRES  oES  ~OLONNES ENTRE  PARENTHESES'• 
'  SE  REFERENT  AL  E~QlJETE PkECEOENTEtJ  CCOLC2JtA)I 
PUT  EDIT< C LCQCI) •  CQ(I)  00  I•l  TO  NCQ  ) ) CCOLCU tFCê) t 
COL(S),At  COL(S5JtF(2)tCOLC59)eA)f 
ENOI 
PUT  PAliE:.t 
EI~DI 






































































//GO.T49LE  DO  •,OCAcBLKStzE•BO 
Ï  1  MARK•UP  CPRIX  VENTE•PRIX  ACHAT)/PRIX  ACHAT*ÏOO 
2  6  PVG  PRIX  vENTE  GLOBAL 
3  6  PVU  PRIX  VENTE  VNITAIRE 
4  6  UNITE  POIQS  UNITAIRE  OU  PRODUIT 
5  10  POINT  DE  VPOiNT  OE  VENTE 
6  10  PQOPRtET[  PROPRiETAIRE  DU  POINT  DE  VENTE 
7  6  VAR  PX- VARIATION  DE  PRIX  EN' 
8  2  a~  GRoUPE  DE  PRODUITS 
q  2  N•  NO~BRE O•  OBSERVATIONS 
10  6  PV  HO  PRiX  DE  VENTE  MOYEN 
ll  6  PV  MA  PRiv  OE  VENTE  MAXIMUM 
12  6  PV  Ml  PRIX  OE  VENTE  MINIMUM 
13  2  TPV  TYPE  DE  POINT  OE  VENTE 
14  6  StGMA  ECART~TYPE 
15  6  C~V.  COEFFICIANT  DE  VARIATION  CSIGHA/HOYENNE) 
16  6  &RP  CPV  MA  •  PV  HJ)iPV  Mi*100 
17  6  OIF  DIFFERENCE  EN  1 
le  6  PU  MO  PRIX  UNITAIRE  MOYEN 
}q  6  PU  MA  PRiX  UNITAIRE  MAXIMUM 
20  6  PU  Ml  PRIX  UNltAiRE  MINIMUM 
2l  6  V MOY  VA~IATION MOYENNE  DES  PPÏX 
22  6  V MAX  VARIATION  MAXIMUM  DES  PRIX 
23  6  V MIN  VARIATION  MINIMUM  DES  PRIX 
24  6  'AS  CV  MAX  •  V MIN) 
2S  1  TM  TYPE  DE  MAROUE 
26  2  NAT  CENTRE  DE  DECISION  OU  FABRICANT 
27  2  CA  FOR~E OtORGANISATJON 
2~  1  L~  LOCALISATION  OU  MAGASIN 
29  1  0  ORIGINE  DU  PRODUIT 
30  4  MFP  MOnE  OE  FIXATION  DU  PRIX 
3Ï  6  Pv  MA2 
32  6  PV  Ml2 
31  6  VP  JO 
34  6  VP  MAX 
35  6  VP  MIN 
36  6  MU  ID 
37  6  MU  MAX 
3A  6  MU  MIN 
39  , 
40 
4Î  0 
42  0 

















































(PU  MO) 
(PU  MA) 






68  6  &OJ 
VARIATIONS  DES  PRIX  IDENTIQUES  EN  ' 
MARK~UP IDENTIQUES  EN  1 
MAR;·•UP  MAXIMUM 
MARK-UP  MINIMUM 
PRIX  UNITAIRE  MOYEN  ENQUETE  PRECEDENTE 
PRIX  UNITAIRE  MAXIe  ENQUETE  PRECEDENTE 
PRI  UNITAIRE  MINI.  ENQUETE  PRECEDENTE 
COEF.  VARIATION  ENQUETE  PRECEDENTE 
LIGNE-1  MAXIMUM  LIGNE•2  MAX  PRECEDENT 
LIGNF~3 MINIMUM  LIGNE-4  MIN  PRECEDENT 
LIGNE~S MOYENNE  LIGNE•6  MOY  PRECEDENT 
L•l  2EME  MAX  L•2  2EME  MAX  PRECEDENi 
L•3  2EME  MIN  L•4  2EME  MIN  PRECEDENT 
LIGNE  1  ENQUETE  PRECEDENTE 
LIGNE  2  ENQUETE  ÈN  COURS 
(MU  MAX  •MU  MIN)  1  HU  MIN  *  lOO 
254 ANNEXE  4  - LISTE  DES  CODES  UTILISES 
(FICHIER  LIBELLE) CODIFICATION  FICHIER  LIBELLE 
-PAYS 
2  - Vn  .. L.E 
3  -MAGASIN 
4  - TvPE  DE  MAGASIN 
5  -FoRME  DE  coMMERCE 
6  - LocAL.ISATION  ou  MAGASIN 
7  - GROUPE  D'APPARTENANCE 
8  -PRODUITS 
9  - GROUPE  DE  PRODUITS 
10  - ORIGINE 
11  - JM PORTANCE 
12 ·•  MooAL.ITÉ  DE  FIXATION  ou  PRIX 
13  - DÉL.AI  DE  CONSERVATION 
14  - FoRMAT 
15  - FABRICANT 
16  CENTRE  DE  DÉCISION  ou  GROUPE 
17  - MARQUE 
18  - TvPE  DE  MARQUE 
256 17) 

























(1)  NuMÉRo  ou 
(2)  CooE  PAYS 
2  - VILLE 
(1)  (2) 
fo21o o  1 
(1)  NuMÉRo  ou 
(2)  CooE  VIL.L.E 




PAyS  BAS 
BEL,GIQUE 

















FICHIER  PAYS 
MONTPELLIER 
FICHIER  VIL.L.E 
257 (1)  (2)  (3) (4)  (5)  (6) 
lo Jto o  o  1l  r21  ~  ~  1~1 l1 Jf 
OJO·ooz.  tt  04  ~  13 
030003  4  04  ê  13 
030004  1  01  J  11 
030005  1  03  J  08 
030006  2  03  1  ()8 
030007  2  01  c  u~ 
030008  2  01  z  os 
030009  2  01  tt.  os 
OJOOlO  z 01  t:.  o;, 
030011  3  01  é!  os 
030012  4  01  2  os 
03001J  4  01  l  os 
030014  4  01  1  05 
030015  4  01  ~  os 
03001&  2  01  ~  o:, 
030017  2  01  ~  03 
030018  4  01  1  04 
030019  4  01  .L  04 
030020  3  01  1  04 
030021  1  01  J  Ol 
0300Z2.  2  01  ~  01 
0300~3 3  05  /.  12 
oJ002'+· z oo  è  oz 
0300ZS  2  05  1  Uê 
0300Zb  J  OS  l  02 
OJU027  3  05  1!  02 
0300ë8  J  05  ~  oz 
0300ê9  2  06  ë  06 
030030  1  Oê  J  09 
030031  3  02  1  09 
030032  2  06  J  06 
030033  2  OJ  1  10 
(1).  NuMÉRo  ou  FICHIER 
(4)  FORME  DE  COMMERCE 
(1)  NuMÉRo  ou  FI  CHI ER 







(1)  NuMÉRo  ou  FICHIER 




(1) NuMÉRo  ou  FICHEIR 





SUPER  M 
MONOPRIX 
SUMA  1 
SUMA  3 
SUMA  4 
SUMA  5 
SUMA  6 
SUMA  7 
SUMA  8 
SUMA  9 
SUMA  10 
SUMA  11 
COFRAOEL 
DOCK  Ml 
DOCK  MZ 
DOCK  M3 













AVENUE  RlMSAUO·  MONTPELL.lER 
AVENUE  DE  TOUL.OUSE  MONTPE~LlER 
RUE  DU  TRUÈ~ MONTPELLIER 
ROUTE  DE  CARNON  PEROLS 
ROUTE  DE  ~OOEVE MONTPELLIER 
PLACE  DE  ~A COMEDIE  MONTPELLIER 
LES  CEVEN~ES  ~ONTPELLIER 
BD  PEDRO  OE  LUNA  MONTPELLIER 
FONT  DEL  RtY  LA  PAILLADE 
AV  DE  LA  JUSTICE  MONTPELLIER 
ECONOMIA  RUE·  DES  CAPRIERS  MONTPELLIER 
ECONOMIA  RUE  PILAT  ST  GELY  MONTPELLIER 
ECONOMIA  RUE  OU  COURREAU  MONTPELLIER 
ECONOMAT  RUE  OU  FAUBOURG  ST  JAUME  MONTPE 
ECONOMAT  AV  DE  TOUL.OUSE  MONTPELLIER 
ECONOMIA  SQUARE  GeAPPO~INAIRE CELLENEUVE 
SUMA  AV  VILLE~EUVE  OtANGOULE~l MONTPELLI 
BON  LAIT  PLACE  DE  LA  LIBERTE  CASTELNAU 
BON  LAIT  RU'  DE  LA  VlElLLE  MQNTPELLIER 
RUE  HENRI  RENE  MONTPELLIER 
ROUTE  DE  P•LAVAS  MONTPELLIER 
ROUTE  OE  TOULOUSE  MONTPELLIER 
LE  MAS  DRE~QN MONTPELLIER 
CODEC  AV  OE  LA  JUSTICE  MONTPELLitR 
CENTRE  Vl~LE  CASTELNAU 
CODEC  ST  GEORGES  OtORQUES 
CODEC  P~A~~ OES  4  SEIGNEURS  MONTPELLitR 
ST  CLEMENT  MONTPELLIER 
CELLENEUVf;t 
ROUTE  DE  CARNON  PEROLS 
RUE  DURAN~  MO~TPt~LlER 
ROUTE  DE  ~lMES LE  CRES 
LE  POLYGONE  MONTPELLIER 
(2)  CooE  MAGASIN  (3)  TvPDE  DE  MAGASIN 
(5)  LocAL.! sATJ oN  ou  MAGASIN  (6)  GRouPE  D'APPARTENANCE 




MI~l  ~l8RE~SERVICE 
(2) CooE  ou  TYPE  DE  MAGASIN 
5  - FORME  DE  _CO~~-ERCE 
MAISON  A SuCCURSA~ES 
GRA~OE SuRFACE 
GRA~D MAGASIN  POPJ~AIRf 
COOPERATIVE  DE  CONSOMMATEUR 
COOPERATIVE  OE  OtTAILlANTS 
l~OEPENDANT 
(2) CooE  DE  L.A  FORME  ou  coMMERCE 
6  - LOCALISATION  DU  MAGASIN 
CENTHt. 
ZONE  RESIDENTIELLE 
PERlPI"tERIE 
(2)  CooE  L.OCAL.ISATION 














(1)  NuMÉRo  ou 
7  - GROUPE  D •A PP  ART  ENANCE 
CASINO 
COOEC 
COFRAOEI..  PARIS 
DOCKS  MERIOlONAUX•BEZIERS 
ECONOMATS  OU  CENTREtCI..ERMONT  FfRR4NO 
INDEPENDANT 
U~ION COMMERCJAI..E 
MONOPRIX  S,A 
SOCIETE  MONTL..AUR 
PARvNIS 
SOCIETE  cOMMERCeOE  L..•HERAULT~~JPEL..L  DOCKS  OE  FRANCEtPARIS 
Ul\IICO 
U~lON DES  COOP  DE  LJHERAULT•MTPELL~COOP•PARlS 
FICHIER  (2)  CooE  L.OCAL.ISATION 
259 (1)  (2)  (3) (4) (5) 
psbooîJ )sisJil(tsl 
080002  SIS  1  5 
080003  BIS  l  S 
080004  BIS  1  S 
080005  BIS  2  S 
08000~ SPA  1  6 
080007  SPA  l  6 
080006  FAR  2  5 
080009  fAR  1  b 
080010  FAR  l  6 
080011  FAR  1  5 
080012  FAR  1  6 
080013  CON  l  6 
080014  CON  1  6 
080015  CON  1  6 
080016  CON  1  6 
080017  CON  l  6 
080018  CON  1  6 
080019  CON  1  6 
080020  CON  l  6 
080021  CON  1  6 
080022  CON  1  6 
080023  CHA  1  6 
080024  CHA  1  4 
Oti0025  EPI  2.  5 
0800ë6  EPI  1  S 
080027  EPI  1  6 
080028  LAI  1  5 
080029  L.AI  1  5 
U80030  LAI  1  S 
080031  L.AI  1  5 
080032  LAI  1  !) 
080033  L.Al  1  1 
080034  LAI  1  b 
0800JS  I.Al  1  6 
080036  l..Al  1  6 
080037  L.Al  1  3 
080036  L.Al  1  3 
OS0039  I..Al  l  b 
080040  L.Al  l  lt 
080041  LAI  1  4 
080042  LAI  1  3 
080043  GHA  1  4 
08004/t  GRA  1  b 
080045  GRA  1  b 
080046  GRA  1  b 
080047  FRO  1  o 
0800it8  FRO  1  ~ 
080049  FHO  1  5 
080050  sou  1  b 
0800~1  sou  1  b 
080052  L.EG  1  5 
080053  ENF  1  b 
8  - PRODUITS 
BISCUITS  SECS 
BICHOCO  cHOCOLAT 
GAT  MARBRE  VIC  VANILLE  CHOCOI..AT 
CHOCOI.tCROQUER 
CHWG~GUM  CHEWING•GUM  CHL.OROPHY, 
PATES  PAPILL.ON 
RAVIOL.IS  SAUCE  ITAL 
GIEAU  SALE  fROMAGE 
FARINE  TSS  FARINE  ORDINAl~E TYPE  55 
SUCRE  MORCEAUX 
FL.AN  POUO•  VANILLE 
SEl..  flN 
PETITS  PoiS  TfC  TRES  FINS  CUISINES 
MACEO.L.EGU~ES 
PECHES  SIROP 
COC~T.FRuiTS ,  COC~TAlL  DE  FRUITS 
CREM.MARRONS  CREMf  DE  MARRONS 
THON  H•OLIVE  THON  BLANC  HUI~· O~IV 
PAEI..LA  B.CARTON 
CASSOUL.ET  BOITE 
CQNCEN,ToMATE 
CONFIT,AsRICOT  PUR  FRUIT  PUR  SUCRE 
RILI..ETTEs  PORC  P~R PORC•EN  ~OlTE 
SAUCISSE  STRA  SAUCISSES  DE  STRASBOURG  SACHET  PLASTIQUE 
TOMATO•KETCHUP 
MAYONNAisE  ORDINAIRE 
MOuTARDE  DIJON  ORDINAIRE 
ROQ~EFORT 1ER  CHOIX 
PATE  MOLLE  SPECIA~lTE 
CREME  GRUY  C50PC  MG1 
AIL.~F.HERB  SPECIALITE  AIL.  ET  fiNES  HERBES 
L.AIT  UHT  DEMI  ECRE~E 
LAIT  FRAIS  ENTIER  PASTEUHISE 
LAIT  CONCeNS  CONCENTRE  NON  SJCRE 
LAIT  CCT  SUCRE  CONCENTRE  SUC~f 
LAIT  PO  ECREME  EN  POUDRE 
YAOiJRTS  NATURE 
FROM  BLANC  MG  FROMAGE  BLANC  ~AlGRE 
CR.OESSERT  CHT  cREME  DESSERT  CHOCOLAT  EN  BOITE 
BEUR.PASTeBG  BEURRE  PASTEURlSE  BAS  OE  GAMME 
BEURePAST,HG  BEURRE  PASTEURlSl  HAUT  DE  GAMME 
OEUFS  EXTR  FRAIS 
MARGARINE 
HUILE  ARACHIDE 
HuiLE  TOuRNESOL 
HUII..E  CONCRETE 
CABllltCONGt  TRANCHES  DE  CAijlL~AùO PANEES  CONGELEES 
GL.ACE  V/CH  CREME  GLACEE  VANl~LE CHOCOLAT 
EPINARD  HeSURG,  HACH~StSURGE~tS 
POlAG,OEs,POUL•VERM 
60U1L.~ON  CUL..DESHYO 
PUREE  OESHYORATt 
PT  POT  PoM.FRAISE 
260 8  - PRODUITS  (suiTE) 
( 1)  (2)  (3)  (4) (5) 
T08l(iôs·~·iüil1~lb1  CHOC.POR,INSTANTANE 
080055  801  l  4  CAFE  GRAIN  lOOARABIC 
oauo~&  t:jQI  1  ô  BIEKE.  8LONL>E 
080057  ALC  l  b  APERITif  DOUX  l&LJG 
OBU058  ALC  l  b  PASTIS 
U60059  ALC  l  b  W!-tiSKY  BAS  GAM,  400G 
ObOObO  PAI  1  1  PAIN  ORDIN 
080061  PAl  l  3  PAI:-.J  CAMpAGNE 
080062  PAl  l  3  PAIN  SEIGLE 
080063  PAl  l  3  PA1·'4  MIE.  TRANCHE.S 
Od00bi+  FRU  l  3  BANANES 
0800ô5  FRU  1  3  CIT~ONS 
080066  FRU  l  3  POMELOS  JAUNES 
0800ô7  FRU  l  3  POW~E.S  GOL.OEN 
0800b8  BOl  2  b  BOISSONS  ORANGE 
0800b9  t:iOl  l  b  fAUX  MlNERAI.ES 
oaUo7o  t:SOl  2  b  COLA 
080071  801  2  b  INOIAN  ToNIC 
080072  801  l  b  CAFl  lNST.LYOPHlLlSE 
08U073  FRU  l  4  ORANGES  NAVEL  ESP, 
080074  FRU  1  4  BANANE  Crl 
080075  fRU  l  4  BANANE  Cr2 
080076  FRU  l  4  CIT~ON Crl 
080077  FRU  1  4  CITRON  CT2 
080078  FRU  1  4  POM~LO CTl 
080079  FRU  1  4  POMELO  CT2 
usooao  FRU  l  4  POM'1ES  CTl 
080081  fRU  l  ~  POM~~S CT2 
080082  FRU  l  4  ORA~GE CTl 
080Qij3  fHU  l  4  ORANGE  CT2 
(1)  NuMÉRo  Du  FICHIER 
(2)  CoDE  PRODUIT 
(3)  GROUPE  DE  PRODUIT 
( 4)  IMPORTANCE 
( 5)  DÉL.AI  DE  CONSERVATION 























(1)  NuMÉRo  ou  FI CHI ER 




9  - GROUPES  DE  PRODUITS 
BOI~SONS  A~COO~lS~~5 
BIERES 
BISCUlTS,GATEAUX,CONFISERIEtCrlOCO~ATS 
BOISSONS,CAFEtTHEtBOISSONS  NO~ ALCOOLISEEStEAUX  MINERALES 
CEREALES 
CHARCUTERIES  ET  SA~AISONS 
CONSERVES  DE  POISSONStVIANDEt~tGUMES ET  fRUITS 
A~lMENTS POUR  ENFA~TS 
CONDIMENTS  ET  EXTRAITS  DE  VIA~OES 
BISCOTTEStCRACKERStPREPAR,POUR·  GATEAUX  ET  FLANS,fARINEtSELt 
PRODUITS  SURGELES  Y  COMPRIS  ~A  CRE~E GLACEE 
FRUITS  fRAIS 
HUI~ES ET  GRAISSES  COMESTIB~~StMARGARlNES 
PROvUlTS  ~AlTIERS  ~T  APPARENTEStLAlTtOEUFStBEURREtfROMAG~S 
LEGuMES  EN  PAQUETS 
CONFITURES  ET  MAR~ELAO~S 
PAI~S 





(2)  CooE  ou  GROUPE  DE  PRODUITS 
10  - ORIGINE 
PROOUIT  NATIONAL. 
PRODUIT  IMPORTE 
PROOUIT  MIXTE 
PRODUIT  D'ORIGINE  ~ON OEfiNIE 









(1) NuMÉRo  ou  FICHIER 
(1) NuMÉRo  ou  FICHIER 
11  - IMPORTANCE 
PROOUlT  VITAL 
PROOUIT  NON  VITAL 
(2)  CooE  IMPORTANCE 
12  - MODALITE  DE  FIXATION  DES  PRIX 
PRIX  NORMAL. 
OFFRE  SPECIALE 
MODALITE  DE  FIXATlON  OU  PRI~ NON  OEFlNl 
(2) CooE  oE  MODALITÉ  DE  FIXATION  ou  PRIX 
13  - DELAI  DE  CONSERVATION 
MOI~S D'UNE  SEMAlN~ 
DE  8  AlS  JOURS 
16  JOURS  A UN  MOIS 
UN  A TROtS  MOIS 
TROIS  MOIS  A UN  AN 
PLUS  OtUN  AN 
(2) CooE  ou  oÉL.AI  DE  coNSERVA  Tl oN 
262 (1)  .(2)  (3)  (4) 
~oolls,99~4loJ~~ 
140002  5,95Z4  0300 
140003  66,667  0300 
140004  17,857  OJOO 
140005·  l6,39J  0300 
14000&  4,0984  0300 
140007  15,38~ 0300 
140008  l4,28b  0300 
140009  4,761Y  0300 
140010  2,3dlU  0300 
140011  1,190~ 0300 
l40ola  13,889  o3oo 
140013  4,629b  OJOO 
140014  3,47Z~ 0300 
140015  13,699  0300 
140016  4,566~ 0300 
140017  13,J3J  UJOO 
140018  4,4444  0300 
140019  lê,dZl  0300 
1400~0 12,500  0300 
140021  12,04~  0300 
1400~2 11,111  OJûO 
140023  10,870  0300 
l400Z'  10,417  OJOO 
140025  S,S55o  0300 
l4UOZ&  11 1 7~b  0300 
140027  18.182  0300 
l400Z8  6,S49J  0300 
l400Z9  8 1 1967  0~00 
140030  b,024l  0300 
140031  9,0909  0300 
l4003ë!.  as.oou  03oo 
140033  Z9,4l~ 0300 
140034  16,607  0300 
l4003S  10,417  OJOo 
14003&  12.~00  OJOO 
140037  16,12~  0300 
140036  S,~OBJ  OJOO 
140039  ~.050~ 0300 
140040  S,lëB~  OJOO 
140041  4,0lbl  OJOO 
1400~0  lO,OOV  UJOO 
140051  ~.ooou uJuo 
14005~. J.3333  0300 
140053  2,5000  0300 
140054  ~.ooov  uJoo 
140055  ~.3333 0300 
l400S6  a.oooo  oJoo 
1400~7  7,6923  U3UO 
140056  J,S4bê  UJUO 
140059  7.1~·~ 0300 
140060  7,14i~  OJOO 
l40ool  J,S714  03oo 
14006~  1.7d~7  0300 
140063  &.&o67  0300 
140064· 6,45lb  OJOO 
14006S  6,024!  0300 
14006~  ~.~ij24  0300 
140067  1.960b  0300 
140068  1,470b  OJOO 
140069  S,7l4J  U3UO 
140070  2,6~7!  OJOO 
140071  ~.lêB~ 0300 
14007'!  20,000  0300 




































9&G  PORTIONS 






























(1)  NuMÉRo  ou  FICHIER 
(2)  CooE  FORMAT 
(3)  CoEFFICIENT  MUL.TIPL.ICATEUR (CoEFFICIENT 
PAR  L.EQUEL.  IL.  FAUT  MUL.TIPL.IER  L.E 
FORMAT  POUR  AVOIR  L.IUNITÉ  CE  BASE) 
(4) UNITÉ  DE  BASE (0300 = 1 KG) 
(0544 = 1 L) 
(5)  FoRMAT 14  - FORMAT (suiTE) 
(1)  (2)  (3)  (4)  (5) 
1 1tJoo13' 'i,osJj 'oJoo1  13•16oe' 
l4007lt  S,434ts  0300  l84G 
l4007S  1.2500  0300  B*lOOG 
140076  8,1967  0300  122G 
140077  5,2632  0300  190G 
140078  6,2500  0300  l60G 
140079  3.3333  0300  2•150G 
140060  7,0423  0300  l42G 
140081  7.4074  0300  13SG 
14Ô062  9,0909  0300  llOG 
l40081t  i,J810  OJOO  3•140G 
14008~ 2,6667  0300  3•1256 
l4ÔOS&  lel90b  0300  6•1406 
140087  O,S95C:  0300  12•1406 
140086  l,Zd21  0300  6•130G 
14008"  8,&957  0300  115G 
140090  Z,9412  0300  2•170G 
140091  5,S!)f)~  0300  l80G 
140100  s.oooo  0300  200G 
140101  4,7619  0300  2106 
140102  4,6729  OJOO  214G 
140103  4,4444  0300  2256 
140104  4,347!;  03()0  2JOG 
140105  4,1667  0300  240G 
140106  4,oooo  0300  2SOG 
140107  3,8462  0300  260G 
140108  3,773&  0300  265G 
140109  3,5714  0300  280G· 
140110  J.soaa  0300  285G 
140111  3,448J  0300  290G 
l40llê  4,3103  0300  Z32G 
140113  3,9210  0300  2SSCI 
140114  4,4&4J  0300  224G 
l4011S  4,545&  0300  Z20G 
140116  l,~talb  OJOO  3•ZZ5G 
140117  1,9231  OJOO  2•2&06 
140150  3,3333  0300  300G 
140151  3,174&  0~00  315G 
14015~ J,l2SU  0300  320G 
140153  3.076'1  0300  325G 
140154  ~.9'+lë  0300  340G 
140155  2,8571  0300  3SOG 
140156  Z.,7UZ7  03UO  370G 
140157  2.6667  0300  37SG 
l401S8  z.s1af1  0300  397G  (1)  NuMÉRo  ou  FICHIER 
140159  J,oJOJ  03UO  330G 
140160  2,777ij  0300  360Cj  (2)  CooE  FORMAT 
140161  2,898b  0300  345" 
l401tlZ  1.6661  0300  Z•JOOG  (3) CoEFFICIENT  MUL.TIPL.ICATEUR (CoEFFICIENT 
140175  2,5000  03()0  400G  PAR  L.EQUEL.  IL.  FAUT  MUL.TIPL.IER  L.E 
140176  2,4390  0300  410G  FORMAT  POUR  AVOIR  L.tUNITÉ  DE  BASE) 
140177  ù,Sl30  UJOO  3tt410G 
140178  2,2727  OJUO  440G  (4) UNITÉ  OE  BASE (0300 = 1 KG) 
140179  Zeêè:2ë  0300  450G  (0544 = 1 L) 
140180  2,173'i  OJOO  460CJ 
(5)  FoRMAT  l40lt:il  2.070'+  OJOO  483G 
140Hs2  2,0t:i33  OJOO  480  G 
140183  l,Ot>l'1  0300  48SG 
140184  2,409o  0300  415G 
l40lt:iS  0,2033  0300  l2ttitlOG 
140200  z,ooou  OJUO  soo" 
140201  la960t:i  0300  510G 
140202  lefJlijc!  0300  5SOG 
140203  1,7921  U300  &sac, 
264 14  - FORMAT (suiTE) 
(1)  (2)  (3)  (4)  (5) 
\14fô 2oft\  11 • 1 s 1t 4\ to Jo o\  t570G 1 
14020~ l,904b  UJOO  52SG 
14020~ le7êltl  0300  5BOG 
11+0207  1,8519  0300  540\.i 
140208  0,9091  0300  2•SSOG 
140209  0,6667  0300  3o500G 
140210  0,980'+  OJOO  2ttSlOG 
140211  1,9417  ûJOO  515G 
1402èS· l,6ob7  UJUO  f>OOG 
140226  1.612'1  0300  620C:i 
l402c7  l,éOOO  U300  625~ 
1402~6  1.~2b7  0300  bSSG 
14022~  le5tS7J  OJOO  630G 
140250  l,itZ&t>  û300  700G 
l402Sl  1,3333  0300  750" 
1402~2 1.2500  0300  soo~ 
140253  1.176:,  0300  850(; 
l402Sit  l,l3bi+  0300  a  soc.; 
140255  1.190~ 0300  840G 
14025{)  leltOti~  OJOO  710G 
140275  ltllll 0300  900G 
140276  0,9091  0300  l,lKG 
140277  l,SJ&b  0300  6506 
140276  1.7857  UJOO  5&0G 
140279  l,J88'j  OJOO  720G 
14.0 3 0  0  1 • 0  0 0 0  0300  lKG 
140301  0,7b9C:  0300  1,3KG 
14030Z  o,sooo  0300  2KG 
140303  0,333.$  0300  lKG 
140304  0,2000  0300  S*lKG 
140305  0,6061  0300  1,6SOG 
140306  o.aooo  0300  12SOG 
140307  0,1667  0300  6KG 
140306  0,4000  0300  êSOOG  (1) NuMÉRo  cu  FICHIER 
l40JOi  o.2~oo  0300  4KG 
(2)  CocE  FORMAT  140325  9.2593  0300  BA NOE  lOaG 
140326  s.ooou  0300  (;ANDE  12SG  (3)  CoEFFICIENT  MUL.TIPL.ICATEUR (CoEFFICIENT  140327  6,2~00 0300  8ANOE  l60G 
l403ZB  S,ooou  0300  BA NOE  zooG 
PAR  L.EQUEL.  IL.  FAUT  MUL.TIPL.IER  L.E 
140329  J,3333  0300  BAN JE  30oG 
FORMAT  POUR  AVOIR  L.IUNITÉ  CE  BASE) 
140330  2e777tj  UlOO  360G  (4) UNITÉ CE  BASE (0300 = 1 KG)  140331  J,S714  0300  BA NOE  ZBoG  (0544 = 1 L)  l403lê  lO,OOU  0300  6ANOE  lOoG 
140339  s,sij24  0300  60TABL17oG  (5)  FoRMAT 
140340  J2,2~b 0300  llTABI..  31G 
140341  6,452  OJOO  S•llTA6l55~ 
140342  b,66b7  0300  5*30GSERLT 
140343  20,000  0300  2S*2GSACHT 
14034~ 1.oooo  0300  li<G  ENVI.PE  MORCEAUX  ENVtL.OPPES 
14034)  leOOOO  OJOO  li<G  DETAil.. 
14034f>  1.ooou  0300  li<G  SACHETS 
140347  1.ooou  0300  lKG  DEMI  fROMAGE 
140348  10.753  0300  93GI33TABL..ETTES 
140350  a,oooo  UJOO  en.  12sG  CYL.INORt'  125G 
140351  4.oooo  0300  CYL.  2SOG 
140352  4,oooo  OJOO  BVE~S 25oG 
140353  z.ooou  OJOO  CYl.  SOOG 
140354  1.3333  0300  CYL.  7SOG 
140355  le3J3~  OJOO  BVERS  7SoG 
140356  ~.oooo  0300  BVERS  SOoG 
140370  1.7657  0300  8  P~E•56oG  4/4 
140371  z,oooo  oaoo  8  p:'4EaSOoG  4/4 
140372  1.ooou  0300  B PNT•lKG  4/4 
265 14  - FORMAT (suiTE) 
tt~  (2)  (3)  (4)  (5) 
1ttk) 373\ i •  19 o  5\ 1  o  Jo ol  ta  PtiT=II84QG  4/4 
l4037ft  1.2500  UlOO  a PNT•80oG  4/4 
140375  J,57l4  0300  8  PNE;:28QG  l/2 
l4037fl  4,ooou  0300  8  P~E•250G  1/2 
140377  2.ooou  0300  8  PNT•SOoG  1/2 
140378  2,3810  0300  8  PNT•420G  l/2 
140379  z.sooo  0300  8  P:'IT=40QG  l/2 
140360  4,0000  0300  a PNT=250G  1/4 
140361  o,aJSJ  0300  B  p.\IE42SoG  34/4-
l4038ê  0,3571  0300  8  p,\IE280oG  21/4 
140383  o.784J  U300  6  P\lf.=84oG  b/4 
140384  0,2381  0300  8  PNT420oG  20/4 
l4038S  0,2500  0300  B  PNTa4KG  20/4 
1'+038o  o,90'~.l  0300  S  PNT110oG  &/4 
140387  01 ô250  OJOO  Z*P;\IT=SOoG  4/4  ZBOITES 
140388  0,7937  OJOO  B PNT1Z6oG  5/4 
140389  0,595~ 0300  2•pJ\ITl8840G  4/4  z60ITE.s 
14~390 0,4167  0300  3•P,\1Tcao oG  4/lt  J801TES 
11+0391  0,595;:!  0300  4*PNT=420G  l/2 4i0ITES 
14UJ9ê  o.~~5è 0300  2*PNTir=84oG  4/4  2t)OITES 
140393  1,9b0~ 0300  8  P~T•SloG  4/4 
140394  2,3S2'i  0300  B  PNE•42SG  4/4 
l4~39S 1,869Z  0300  B  PNE•S3SG  4/4 
140396  3,7313  0300  B P'IE•Z68G  l/2 
140398  0,7937  0300  l*PNT 1Ut20G  l/2  3d0ITES 
140399  2,oooo  0300  PNE•SOOG  4/4 
14~400  ê,3S2~ 0300  P~E•425G 112 
140401  2,3810  0300  l*PNE•l4oG  l/4  3B0ITES 
14040Z  0,4000  0300  B PNE250oG  Z0/4 
l4Ô403  l.000ij  0300  2•PNE=SOoG  4/4  zBOITES 
140404  0,396~ 0300  3•PNT•84oG  4/4 
140405  3,  70J,7  0300  S  PNE•27oG 
l4Ô406  0,892~  OJUO  Z•P~E•S6oG 
140407  o,Jl2~ 0300  4ttPNT•80oG 
140408  le190~ 0300  ZttPNT~lt2oG 
140409  1.1905  0300  6ttPNE•14oG 
140420  11.111  0300  TUBE:  80G 
l40ltitl  10,5êb  OJOO  TUBE  95G 
140422  10,000  0300  TUBE  lOOG 
140423  6,6bb7  0300  TUBE  lSOG 
1404Z4  &,2500  0300  TUBé:  160G 
140425  s.714J  0300  TUBE  175G 
140426  s.oooo  0300  TUBE  200G 
140427  J,030J  0300  TUBE  3JOG 
140428  l4.28b  0300  TUBE  70G 
140429  z.sooo  0300  TUBE  400G 
140430  J.33JJ  0300  T8E:  3*lOoG  (1)  NuMÉRo  Du  FICHIER  140431  2,7027  0300  TUBE  370G 
140432  4,S45b  0300  TUBE  220G  (2)  CoDE  FORMAT 
140450  4,3~7d 0300  PO·T  230G 
(3)  CoEFFICIENT  MULTIPLICATEUR (CoEFFICIENT  l4Q451  4,lbf.>7  0300  POT  240G 
140452  4,ooou  0300  POT  250G  PAR  LEQUEL  IL  FAUT  MULTIPLIER  LE 
140453  3,9Zlb  0300  POT  255G  FORMAT  POUR  AVOIR  LIUNITÉ  DE  BASE)  140454  3,7031  0300  POT  2706 
(4)  UNITÉ  De:  BASE (0300 = 1 KG)  1404&5  J,lZSO  0300  POT  320G 
l4045b  2.941(!  0300  POT  340G  (0544 ...  1 L) 
140457  2,70~7 0300  POT  370G 
(5)  FoRMAT  l1t0458  2,63lb  0300  POT  380G 
140459  2,5974t  0300  PO-T  385G 
140460  ~.Sb'+l  0300  PO·T  390G 
l401f.61  z.sooo  U3UO  POT  400G 
140462. 2.  2727  0300  POT  440G 
l40tt63  2,2ZZ2  0300  POT  450G 
140464  z.oooo  0300  POT  500G 
266 (t)  (2)  (3)  (4) 
11 ttiô 46Sl \.  342JlloJo  ol 
140466  1.3333  0300 
140467  1,176~ 0300 
l4046i  lellll  OlOO 
140469  1.oooo  OJoo 
140470  0,975b  0300 
140471  0,9S24  OJUO 
140472  0,9091  OJOO 
140473  0,540~  UJOO 
14047~ U 1 500U  OlVO 
l4047S  3,174o  0300 
140476  J,J89ij  0300 
140477  71 692J  OJOO 
140479  2,8571  0300 
140479  0,3333  0300 
140480  s.ouoo  0300 
140481  0,6&67  UJOO 
140482  5,555~ 0300 
140463  3.076~ 0300 
140484· 1.7391  0300 
140485  3,571~ 0300 
140486  l,428b  0300 
440487  3,3J3J  OJOO 
140486  0,7407  OJOO 
140489  0,60b4  0300 
140490  1.1~0~ 0300 
140491  o.&o67  OJOO 
140492  1,709~  0300 
140493  S,l2ij'  OJOO 
140494  S,l2ij~  0300 
!4049~ 7,6923  0300 
140496·  3,8'+6~  0300 
140497  2.777d  0300 
140496  3,84b~ 0300 
140499  3.~714 0300 
140500  7,407'+  0300 
140501  b,66b7  0300 
140502  &,2~00  0300 
140503  5,12~~ 0300 
140504  4,0ijlo  0300 
140505  3,389~ 0300 
140506  2,7027  0300 
140507  2,7027  0300 
140506  J,JJ33  03UO 
140509  3e44ijJ  OJOO 
!40510  4.2~~J 0300 
l405ll  3.174b  0300 
140512  1,7094  UJOO 
140513  4,oooo  oJoo 
14051~  J.~71'+  0300 
140515  4,0000  0~00 
140516  J.448J  0300 
440Sl7  b,obb7  OJOO 
140516  4,J47b  0300 
140519  4,347b  0300 
1405~0 4,lob7  OJOO 
140521  J,3b9b  0300 
l40~~z  ~.sa~4 oJoo 
140523  4,347b  0300 
140524  S,ooOO  OJOO 
140525· 2,083.3  ()544 
l4052b  l,J88~ 0544 
1405~7 1.0417  0~44 
140526  0,6944  US44 
140529  o.a11~ 0544 
140530  Oe6o67  0~44 
140~31  0,4000  0544 
(5) 
lPOT  745G 
POT  7SOG 
POT  8SOG 
POT  900G 
POT  lKG 
POT  1025G 
POT  lOSOG 
POT  lelKG 
POT  1850G 
POT  2KG 
POT  315  G 
POT  29bG 
TùBE  llOG 
POT  350G 
POT  3*1KG 
POT  200G 
POT  ltSKG 
POT  180G 
POT  325G 
POT  S75G 
POT  280G 
POT  700G 
POT  300G 
POT  3*45oG 
POT  1650G 
POT  840G 
POT  Z*75oG 
VFF  3*195G 
VF  wO  19SG 
VFF  1956 
VERRE  13oG 
VF  260G 
VF  3b0G 
CHOPE.  26oG 
VF  280G 
VER~t::  l35G 
VER~E:  lSOG 
VERRE  16oG 
VF  l95G 
VERRE  1!45G 
VERxE  29~G 
VERKE  37oG 
CHOPE  37oG 
VER"E  30oG 
CHOPE  29oG 
Vw  235G 
CHOPE  31SG 
VF  J*l95G 
CHOPl  250G 
CHOPE.  28oG 
VF  2b0G 
VF  '90G 
VF  lbOG 
Vw  ~30G 
CHOPE.  23oG 
VW  240G 
CHOPl  295  G 
VER~E 17oG 
VF  230G 








14  - FORMAT (suiTE) 
VERRES  FANTAISIE  FOOT 
VERRE  FANTAISIE  wALL.  DISNEY 
VERRE  FANTAISIE  FOOT 
VE.RRE  WHISKY 
267 
(1) NuMÉRo  ou  FICHIER 
(2)  CooE  FORMAT 
(3)  CoEFFICIENT  MUl-TIPl-ICATEUR (CoEFFICIENT 
PAR  l-EQUEl- Il- FAUT  MUl-TIPl-IER  1-E 
FORMAT  P.OUR  AVOIR  '-'UNITÉ  OE  BASE) 
(4) UNITÉ  OE  BASE (0300 = 1 KG) 
(0544 = 1 L  ) 
(5)  FoRMAT (1)  (2)  (3)  (4) 
:141() ~32\ lo, 3333l  ~544l 
14QS33  Oel667  0544 
14053~  1.190~ 0544 
l4QS35  O,S9Sî  0544 
14053&  o.JS71  0544 
140537  3,0JOJ  0544 
140538  o,soSl  0544 
140539  z.oooo  0544 
140540  0.3333  0544 
140541  1,5385  0544 
14054Z  le4Z8o  0544 
140543  1.3333  0544 
140544  leOOOO  0544 
140545  o.a77~ OS44 
140546  o.aoou  0544 
140547  0,6667  0544 
140S4S  o,oss~ 0544 
140549  0,438b  0544 
140550  Oe333J  0544 
140551  0.2000  0544 
l40SSZ  0,2500  0544 
140553  0,1667  0544 
140554  1,0101  0544 
140555  o.7~7b 0544 
140556  Oe333J  0544 
140557  s,ooo~ 0544 
140556  2,0d3J  0544 
140559  1.3889  0~44 
l405b0  1.0417  0544 
140561  0,6944  U544 
140563  1,3689  0544 
140564  1,0417  0544 
l40Sb5  0,6944  0544 
l4056b  1.oooo  OS44 
140567  1.ooou  0)44 
140568  o.aooo  0544 
140569  1.0~04  0544 
l40570  Oe333J  0544 
140571  O,SOOU  U544 
140572  1.333~ 0544 
140573  le333J  0544 
14057~  5,263~ 0544 
140575  2,0ijJJ  0~44 
140576· 0,833J  0!:)44 
140577  1.Jd8~ 0544 
140578  0,4~4~ 0544 
140579  0.6667  0544 
140580  1,063~ 0544 
140581  l,05Zb  U544 
l4Q58Z  1.oooo  OS44 
140583  4,oooo  o~44 
1405~4 0,3030  0~44 
140585  0 1 ô944  0544 
14058&  0,6b67  0544 
140587  0 1 5000  U544 
140586  0,8333  0544 
140589  0,1111  0544 
140590  0,4000  U544 
140591  J.S714  0544 
140592  0,1462  OS44 
140593  1.0101  0544 
140594  0,9524  0544 




























4•·1~CL.  Pc 
6•1ZCI.  Pc 
S•llCL.  Pc 
12*l2Ct.  pC 
6•12CL.  Pp 
8*12CI..  Pp 
l2*12CL  PP 
lt.  V  CONs 
lt.· V  PERDU 
12SCL  POu 
98CI.  CONS 
4•7SCL.  PoU 
l25CL.  CONS 
75CL  Pt:ROU 
l*25CI.: 
l9Ct.. 




lSOCL.  CONS 
94CI..  CONS 
95CI..  PERDU 
4•2SCI.. 
25Ct.. 









BTE  3*33CL 
BTE  3*35CL.. 
BTE  4*33CL 
14  - FORMAT (suiTE) 
POT  CARTON 
POT  PI..ASTlQUE 
268 
(1) NuMÉRo  cu  FICHIER 
(2)  CocE  FORMAT 
(3)  CoEFFICIENT  MUL-TIPL-ICATEUR (CoEFFICIENT 
PAR  L-EQUEL.  Il.  FAUT  MUL.TIPL.IER  L.E 
FORMAT  POUR  AVOIR  l.IUNITÉ  CE  BASE) 
(4) UNITÉ  CE  BASE (0300 = 1 KG) 
(0544 = 1 L) 
(5)  FoRMAT t,n  (2)  (3)  (4) 
l  4lo 5~~  !~, JJJJI fOS44\ 
140597  0,&57~ 0544 
140598  1.538~ 0544 
140599  ê,6lo~ 0544 
140600  ~.ooo7  0300 
140601  è,898o  0300 
l40o02  è,4o~l  o3oo 
140603  1.3333  0300 
140604  1.449J  0300 
140605  l.234o  o300 
140606  J,l74o  OJOO 
140607  le587J  0300 
140608  0,7246  0300 
14060~  0,6~~7 0300 
14062~  4,0~16  0300 
140626  3,5714  0300 
140627  5,8ti24  0300 
140628  3,5714  0300 
140629  J,7037  0300 
140630  1,0204  0300 
140631  J,846è  0300 
140632  .3,7037  OJOO 
l407oo  o,sJJJ  0&44 
140701  O,lo67  0544 
140702  1,0417  0544 
140703  3.0303  0~44 
140704  ü,JJ33  0&44 
140705  1.0417  0544 
14070~ 0,2000  0544 
140707  o,aee~  0~44 
140708  0,4444  0544 
140709  4,lo67  o~44 
140750  0,9434  0300 
1407&1  0,900~ 0300 
140752  0,2000  0300 
140753  1.ooou  OJOO 
140754  z.oooo  0300 
l407SS  0,9091  0300 
1407~& o.ssoo  0300 
140757  o.sooo  0300 
14~758  l.020~ 0300 
140759  3,846~  0300 
140760  Z.l277  0300 
140761  4,5455  OJOO 
140762  le0204  0300 
(5) 
J7SCL..  CGNE 
8ttl'ICL 
14  - FORMAT  ~SUITE) 
VERRE  CONSIGNE 
6SC~  CGNE  CONSIGNE 











Vw  245G  VtRRE 
VA  280G  VERRE 
VP  l70G  Vt.RRE 
TO  280G  TASSE 
CHOPE  27oG 
CHOPE  98oG 
VERRE  260G 






b*lL  CGNE  CONSIGNE 
96C~  CGNE  CONSIGNE 
33C~ 
12l.. 




2ttl2CL  Pp  POT  Pl..ASTIQUE 
BOCALl06oG 
POT  3•37oG 
SEAJ  5KG 
SEAJ  lKG 
POT~OOG GRES 
BOCALllOoG 
POT  4*450G 
POT  2•1KG 
POT  49SG 
POT  260G 
POT  470G 
POT  220G 
SEAu  980G 
269 
(1)  NuMÉRo  ou  FICHIER 
(2)  CooE  FORMAT 
(3)  CoEFFICIENT  MUL.TJPL.ICATEUR (CoEFFICIENT 
PAR  L.EQUEL.  IL.  FAUT  MUL.TIPI..IER  L.E 
FORMAT  POUR  AVOIR  L.tUNITÉ  OE  BASE) 
(4) UNITÉ  OE  BASE (0300 =  1 KG) 
(0544 = 1 L) 
(5)  FoRMAT (1)  (2)  (3) 
11 sto o  o  1  t tô or 
150002.  02 
150003  05 
15000~ 02 
150005  15 
150006  02 
150007  oz 
150008  02 
150009  04 
150010  02 
150011  oz 
150012  00 
150013  03 
15001~ 09 
150015  02 
150016·  02 
150200  02 
150Z01  02 
150Z02  02 
150203  02 
l5020tt  Oit 
150205  15 
1sozoo  oo 
150207  02 
l~Oi08 oo 
lSOZ09  00 
150210  02 
l$Uêll  15 
150212  00 
150213  00 
15021~ 00 
150215  02 
150216  02 
150217  02 
150218  00 
150219  00 
150220  00 
150221  00 
1S02Z2  02 
150223  15 
15022~  03 
150225  02 
1502~6 02 
150227  06 
1S02ë8  00 
150229  00 
150230  00 
150231  02 
150400  02 
150401  02 
150402  00 
150403  02 
150404  02 
150405  03 
150406  00 
lS0407  02 
150406  02 
150409  06 
150410  00 
150411  12 
150412  00 
150413  00 
150414  02 
150415  15 
1504lb  02 




Al.SA  8RASS 




ASTRA  CALV 
AURONS 
AVU> 
15  - FABRICANT 
ALSACIENNE  DE  BRASSERIE 
AGRALI  31700  BLAGNAC 
AGNES16.fiGL.l 
AGRICAN 
Al.StPROD.AL.IM,  A~SACIENNE DE  PRODUITS  ALIMENTAIRES 
ABC  SICA  13860  PEYROLL~S 
BAIGNE  . 
BANANIA  SA 
8ARNOIN  CONOORCfT  ~6110  NYON 
BASSET 
BARBIER  DAUPHIN  ROUTE  N~E 9b  13650  MEYRARGUES 
SEt.. IN 





BISC.  NANTAISE  PLACE  FRANCOlSZJ  44200  NANTES 
BISL.OR 
BOlN  SA 
SOIRON 
BONOUEL.L.E 
BOUTET  SA 








BARijE  fa.  CO 
BEAUOOUX 
BUCHANANtS  DlSTIL~ERS LTO 
BOCA•NlZtERE 
(1) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CooE  FABRICANT 
BSA•GECOoi  (3) CooE  CENTRE  oE  oÉctsloN  ou  GROUPE 
BeNtL 





CAPlT  COoK  OOE~AN 
COL.OMBANI  ALIMENTARI 
CAVES  ASsOCIEES 
CBM  CENTRALE  BEURRlERE  MODERNE 






CL.AC  17380  TONNAY  BOUTONNE 
CARNIATO 
COOEC  UNA 
Gt..E  SUCRIERt:. 
270  .. (1)  (2)  (3) 
l1Sio 418\ b  ~ 
150419  U2 
lb04~0  02 
150421  00 
--- lb0422  02 
1504Z3  oo 
l5042lt  02 
1S042S  02 
1504Z&  0~ 
150427  02 
150426  02 
150429  05 
lb0430  02 
15~431  oz 
15043Z.  06 
150.33  06 
l5043lt  00 
l5043S  02 
150436  02 
150437  00 
150436  02 
15  - FABRICANT (suiTE) 
ÇIE  PROTS  A~IM REJNI 
CIE  FROID  A~lMENTt 
CIE  FR  Bol  GAZEUS~S 
CON EX 
CONS.  DMNE  VAUMOISE 
CONTI PAL 
CI..HN 
COOP  AGH.  CAMARET 
COOP  AGR.  CHAULNIS 
'cooP  LAIT.  ANNECY 
CORREZE  CONSERVES 
COTE  O•OR 
COU~ET SA 
CUSENIER 
CA08URY  sCHWEPPES 
CEREBOS  AL."IMENTAIRE·  47440  CASSENEUIL. 
COPAR  lo  RUE  MERCOEUR  75541  PARIS  CEDEX  11 
CELTICAV  25  RUE  SOLFERINO  ~EllERS 
COP~OT SA  47110  sTE  LIVRADE  S/~OT 
CHAMPlGNEULE 
CONS  MORBlHANNAISE  LANVEGEN  56320  LE  FAOUET 
(1) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CooE  FABRICANT 
(3) CooE  CENTRE  oE:  oÉCISION  ou  GROUPE 
271 (1)  (2)  (3) 
h5b~tJ91lô21 
150440  02 
150441  U8 
150442  02 
15044-j  00 
15044lt  02 
150600  02 
150601  00 
150602  00 
150603  00 
150b0lt  00 
15060~ 00 
15~606 02 
150607  02 
150608  02 
150609  oz 
150610  00 
150611  00 
150612  oz 
150600  02 
150601  00 
150602  02 
150803  02 
15080lt  02 
150805  02 
150806  09 
150807  15 
150608  00 
151001  02 
151002  00 
151003  12 
l5l001t  00 
15100~ 02 
151006  00 
151007  00 
lSlOOS  00 
151009  02 
151010  02 
l5iOll  02 
15101,  00 
lSlOlJ  02 
15l0llt· 02 
l5l01S  09 
15101,  oz 
151017  02 
151018  02 
151019  OJ 
151200  00 
151201  00 
151202  15 
151203  05 
151204  04 
151205  00 
15120~ 02 
151207  02 
151208  00 
151209  15 
151210  02 
151211  02 
151212  02 
15  - FABRICANT (suiTE) 
CASINO 
CENTRE  L.AIT 
CARI.SBERG 
CAVE  S,FER  CAVE  SOCIETE  ~A FERMIERE 
CALL..ONlET  FRERES 
CONS,LAlTA  CoNSERVERIE  OE  ~AlTA 
DEL. vERT 
DIDIER 




DUVAL.  SA 
DOF 
DEL  ROUSslLLOM  66200  ~LNE 
DUMORTIER  FRERES  59202  TOURCOING 
O,E  UTREcHT 
OULFRANCE  R0~6AIX 
DISePI.ElADE  DISTILLERIE  DE~ PLElAOES 
ECO~OMATs OU  CENTRE· 
EL.BE  SA 
Et.Lt:•VIRE 
EMMtCASABL.ANCA 
ENTREMONT  (1)  NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
EVIANwBAoOIT 
Et.NAKO  NAFFl.ON  GRECE  (2)  CoDE  FABRICANT 
Et.WOOO  USA 
EXCELSlOR  SA  (3) CoDE  CENTRE  DE  DÉCISION  DU  GROUPE 
Ct..FAUGIER 
FI CANO 
FINOUS  SA 
FISI'iER 





FRO~ TRlBAL.LAT  H, 
FROM  iONGRAlN  GERARD  24430  P~RHlGUEUX MARSAC 
fROM,SAVoYAROE 
FROMeRENARO  Pt 
FROM, BOURSIN 
fCAT  FEO,COOP,AGR  OE  THESSAL.ONlQUE  GRECE 
FROM  DOUVAINE  741'+0  GUERRAl 
FOURNIER  DE  MARS  38  RUE  BENJAMIN  CONSTANT  ST  AMAND  MONTRO 




GL.E  AI.'IMENTAIRE 
GLE  BISCuiT 
GL,E  CONS,  ROUSSET 





GOR~ES Ou  TARN 
GRIMAL. 
GIRAUOON  '  FILS  1  RUE  DES  CATA~ANS  13007  MARSEl~LE 
272 !8) 
(1)  (2)  (3) 
11 ~Œ  21 3l  6o\ 
l512lit  02 
151215  02 
151216  06 
151217  06 
151218  00 
151219  00 
151220  00 
151400  02 
151401  04 
151402  00 
151403  00 
151404  15 
151405  00 
151601  00 
l5160é:!  04 
151603  00 
151604  00 
151605  00 
151606  02 
151800  00 
151801  00 
151802  02 
151803  00 
15180~· oz 
151805  06 
151806  06 
152000  02 
15~001  00 
152002  15 
152003  06 
152004  09 
152200  00 
152201  02 
152202  02 
152203  00 
152204  06 
l52ZOS.  02 
152206  02 
152207  02 
152208  00 
152209  02 
1sZ21o  oz 
152211  06 
152212  00 
152213  oz 
15221~ 08 
152215  00 
152216  12 
152217  02 
152216  06 
152219  02 
152220  06 
152222  02 
152223  02 
152224  00 
152401  00 
152402  00 
152403  02 
1·52404  00 
15  - FABRICANT (suiTE) 
GILCA  4  RUE  DES  ETROITS  69321  ~YON 






GRAClfRbCO  COTE  D'IVOIRE 
HERTA  SA  54310  HOMECOURT 
HEI ~~EKEN 
HUILOR  LCA 
HARRYtS  4  RUE  pASTEUR  36000  CHATEAUROUX 
HEINZ 
HP  FOOOS 
lNTRA  SA 
IGl.O  SA 
IMBERT 
INTERHUILE  HUl~eREùN 
lNIOHOS  SA 
ISIGNY  COOP. 
JONES  ~  CO 




JOHN  WAL.KER 
JUSTERINI~BROOKS  ~TD 
KRO•~EMBOuRG 
KRONOS 
KRAFT  RUE  DES  FG  DES  POSTfS  240  59000  LILLE 
KINGSBURN  BLENDERS  L.TD 
KARABOULoS  LTO 
L.tABElLL..E 
L.AlTeCRAoN 
LAITeVAL..  OU  DROPT 
L.A  lMPlANA  SA 
L.ANVIN  SA 
L.AROCHE  FRERES 
L.ERfBOURG 
l..ENlSOURG 









I.EONCE  tlLANC 
(t) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CooE  FABRICANT 
(3)  CooE  CENTRE  cE  oÉctsloN  ou  GROUPE 
L.IE61G  FRANCE  15  RUE  DE  GENEVt  LA  COURNEUVE 
LE  SAVON  L.E  CROISIC 





MAMESSlER  MESSAGE 
MARTENS 
MARTINI  SA 
273 (t)  (2)  (3) 
i~ttoSJ  loo\ 
15i406  02 
15~407 06 
152408  02 
152409  00 
152410  12 
lSZ4ll  00 
1524lê  00 
152413  06 
15Z414·  15 
15241)  02 
15~416 04 
15?417  02 
152418  02 
152419  03 
152420  06 
152421  06 
15~42Z 00 
152423  01 
152424  00 
152425  00 
152426  00 
152427  02 
152600  oz 
15~601  02 
15~60~ 00 
15~800  02 
152801  02 
152802  02 
152803  02 
15~804 02 
15280~ 00 
153000  02 
153001  02 
1Sj002  U2 
153003  00 
153004  02 
153005  00 
153006  02 
1SJ007  02 
15JOOS  00 
153009  00 
153010  02 
153011  00 
153012.  00 
153013  02 
153014  00 
15J015  02 
153016  02 
153017  02 
153018  00 
153019  00 
153020  02 
153021  06 
153022  00 
153023. 00 
15J400  oz 
153401  02 
l5J402  02 
153403  00 










MONl\RCH  I NTE.RNAT I ONAL  SAN  JOSE·  CAI.l FORN I E  USA 
MAISON  Du  CAFE 
MOTTA 
MOU~INS OE  NOGENT 
MOREG  71480  CUISEAUX 
MONTJARDIN  SPA  Mil-AN 
MAC  fAR~ANE  CAMBE'-~' ANO  CO 
MAC  TULLoCH  CV  1-TD 
MAI~GOURO 





64  RUE  DE  LA  FAlENCERIE 
NICOLAS  ROSPORDEN 
NERE 
NHR  UNIPOL 
0LI0APCA~Y  BP123  9220lNEUI~~M SUR  SEINE  CEOEX 
ONNO 
OTRA  ROI.Ll 
ORI.AC  RUE  OE  I.A  CONVENTlJN  38~00  VIENNE 
ORE~E  353JO  MAURE 

















18·20  RUE  Ce  GAII.LARO  93106  MONTREUil. 
P~PlER  15  RuE·  NICOI.AS  CHAIZE  ~2100  ST  ETIENNE 
PECrlELFRolO  62203  ~OULOGNl SIMER 
POU~T 61SCvlTS  MONTAUBAN 
PHOSCAO  45110  CHATEAUNEUF  S/~OIRE 
PARI DOC 
PITTER)ON  L.TO 
PECrlEURS  DE  fRANCE 
PORTAI.lS  SA 
RAYNA~~RoQûEI.AURE 
RECAPET  sA 
PERNODwRICAHO 
RICI'iARD 
(1) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CooE  FABRICANT 
(3) CooE  CENTRE  CE  DÉCISION  ou  GROUPE 
274 (1)  (2)  (3) 
lî 5134 o  ~no  z  1 
153405  02 
15340&  00 
153407  04 
153408· 02 
153409  06 
lSJitlO  06 
lSJ4ll  02 
1534ll  02 
153413  00 
153414· 02 
153415  02 
153416  00 
153417  02 
153600  00 
153601  06 
15360Z  00 
153603  00 
l53601t  00 
l5l60S  02 
1SJ606  00 
15J607  00 
153609  00 
153609  00 
153610  02 
153611  oz 
l5361Z  02 
153613  00 
153614·  00 
153615  00 
l5J616·  oo 
lSJf117  00 
153618  00 
153619  02 
153620  OZ 
lSJ6~1  15 
lS362Z  02 
153623  00 
153624  02 
l5362b· 12 
153627  02 
153628  oo 
153629  00 
153630  00 
153631  00 
153632  00 
153633  02 
153634  06 
153635' 02 
15J636· 15 
l5JbJ7  02 
153638  Oê 
153639  02 
153640.  oo 
153641  02 
15364Z  00 
15J643  03 
15j644· uo 
153645  uo 
153647  00 




ROCI'iE  AUX  FEES 
ROUSSILLON  ALIMENT, 
ROWNTREE  •MACKINTOSH 
Rovco 
RICMES  MoNTS  C~ERMONT  fERRA~U 







SAL.lNS  OU  MlOl 
SAl..ONIKIS  SA 









SUL.Vf  SILO IRE 
(1) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CooE  FABRICANT 
(3)  CooE  CENTRE  DE  DÉCISION  ou  GROUPE 








FER~IERS REUNIS  SA 
SPOM  SOCIETE  DES  PRODUITS  OU  ~AIS 
SOOlMA•YoPL.AlT 





STAR  SPA  AGRATZ 
SOFRACO  86220  OANGl  ST  ROMAlN 
SEOlPA  3  RUE  OU  DOCTEUR  ~ANCE~~AUX  75008  PARIS 
SICAB  LA  HAYE  GRISELLE  94410  SOISSY  ST  LEGlR 
SOCAVE  CtDOU  67580  MlETESH~IM 
SOFRAPAIN  CHEMIN  CATUPL.AN  o9l20  VAULX  EN  VELIN 
SENOBL.E  89118  JouY 
SRBG  ~ES PENNES  MIRA~EAU  13170  LA  GAVOTTE 
STE  FERM  AGR  DES  CEVENNES  30  üOISSE~  ET  GAYAC 
SFMA  12  RUE  OE  REYNE  1~002  AURILLAC 
SA  FERMIERS  REUNIS  44  RUE  LOvlS  BLANC  75481  PA~l~ CEOEX  1 
STt-t  RE::VEL. 
SPR  ROSPoRDEN 
SEEGRAMS 
SANTHlA  <ITALIE) 
SlTAP 
SANOERSON  L.TD  DISTlLLERS 
SPA~P 
275 (1)  (2)  (3) 
U~Jf»'+~\loo\ 
153649  09 
15J650  00 
153800  02 
153801  00 
15J802  00 
153803  00 
15380~ 04 
153605  00 
153806  00 
1~4000  00 
1S400l  U2 
154002  02 
l54t003  02 
1S400lt· 00 
154005  Oë 
154006  02 
154007  02 
154008  U2 
15400~ 02 
154010  02 
154011  02 
154012  02 
15~013  09 
154200  12 
154201  04 
l5420Z  00 
154203  00 
154204  02 
15'+205  00 
154t20&  09 
154207  00 
154lt00  00 
154401  00 
l5'+40Z  02 
151t403  06 






















15  - FABRICANT (suiTE) 
SCOOI  ABIDJAN 
SEKOBE  SA  GRECE 
SI,.AIJR  SA 
TEMPE  L..AIT 
THEVENIAuD 
THOMAS 
Toy  RlONT 
TUR\jfR 





UN.COOP  Ve~OT  UNION  COOPERATIVE 
U~ION BRASSERIE 
UL.N 
UCt.A  17700  SURGERES 
85  L.UCON 






BP  57  57401  SAR~~BOURG 
862:50  CHARROU.\ 
L.IGUEIL  (INDRE  '  L..OIRE) 
U~lCOPA  22202  GUINGAMP 
UL,.yS.BeBAL..lS  ATHENES 
VABRE 





VERMION  NAOUSSA  GRECE 
VAN  OeBRoEKE 
W~P 
WePlTTERs  INTERNAT• 
WIL..LIAM ... sAURlN 
W.L..AWSON  OISTILLERS  LTO 
NON  PRECISE 
(1) NuMÉRo  FICHIER  FABRICANT 
(2) CocE  FABRICANT 
(3) CocE  CENTRE  cE  DÉCISION  cu  GROUPE 
16  - CENTRE  DE  DECISION  DU  GROUPE  (VoiR  TABL.E  PAvs) 
(1) NuMÉRo  cu  FICHIER 
(2) PAYS (voiR  cooE  PAYs) 
276 (12_:_(2)  (3) 
UWOOl\llt 
170002  1 
170003  l 
170004  J 
170005  1 
17000&  1 
170007  l 
170006  J, 
l7U009  1 
170010  J 
170011  1 
170012  ~ 
170013  .3 
170014  2 
170015  .;; 
17001&  1 
170017  1 
170016  1 
170019  1 
1700~0  1 
1700~1  1 
170022  1 
170023  l 
170024  ~ 
170025  J 
170026  J 
170027  J 
170026  2 
170029  2 
170030  2 
170031  3 
l7003Z  1 
170033  1 
17003'+  1 
170035  1 
170036  1 
170037  1 
170038  1 
170039  1 
170040  1 
17\1041  1 
170042  1 
170043  1 
170044  1 
1700'+5  1 
170046  l 
1700'+7  1 
170048  l 
170049  2 
170050  1 
170051  1 
170052  1 
1700:,3  1 
1700~4· J 
170055  1 
17005&  l 
170057  1 
170058  1 
170059  1 
1700~0  1 














CERCLE  RoUGl:. 
DINA 
BEAJMONT 
17  - MARQUES 
SAVANE  D~  BROSSARD 
POvi..AlN 













SJPER  M 










OTRA  ~OLLl 
BI FARCI 




SUL~  Y 
KERtH<ONEc 
CRACKERS  RITl 
BISA  AI..SAClE.NNE 
LA  CIGOGNE 
F'I..EUR  LAuRAGAIS 
ECO NOM lA 
SAINT  L.OUIS 
SOL  BOUCHON 







(1) NuMÉRo  ou  FICHIER 
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La Commission a lancé en  1970 un  programme de recherches sur l'évolution de la 
concentration et de la concurrence dans plusieurs secteurs et marchés de l'industrie 
manufacturière dans les différents pays membres (textile, papier, pharmaceutique, 
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produits alimentaires, dans les différents pays de la Communauté. 
Le présent volume a pour objet la structure de la distribution ainsi que les enquêtes sur 
les prix et les marges bénéficiaires brutes ("mark-up") en France. Il constitue le tome 1 
d'une étude globale appliquant la  méthodologie de ·recherche mise en  place par la 
Commission ("Concurrence multiple et structure des prix", par Remo Linda- Série 
évolution de la concentration et de la concurrence-no 8- juin 1978). 
L'appendice "Place et  rôle de l'informatique dans le  développement des enquêtes" 
complète le  présent volume. 
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interne.  Elle  peut  être demandée à  la  Division  "Structure des  marchés"  DG  IV  -
Commission des Communautés européennes, Bruxelles. 
Dans l'Annexe statistiques ont été réunies l'ensemble des informations relatives aux 
procédures  de traitement  informatique des  enquêtes,  et les  tableaux  résultant du 
traitement des enquêtes sur les prix et les marges de janvier 1978, juillet 1978 et janvier 
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